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Evolución de la Comunicación Interna: de la Cultura Organizacional 1.0 a 2.0 
 
Evolution of Internal Communication: from Organizational Culture 1.0 to 2.0 
 
 
RESUMEN 
 
El estudio analiza la tarea de la comunicación interna en la vida de las instituciones y el cambio de 
ese conocimiento corporativo hacia lo que se conoce como cultura organizacional 2.0; para esto se 
recopiló el sustento bibliográfico que permitió crear un apoyo teórico alrededor de esta serie de 
conceptos para el análisis de la investigación. 
 
A través de la compilación bibliográfica, el estudio aterriza en la unión de conceptos que permiten 
revisar los cambios significativos de la comunicación interna a través de sus principales exponentes. 
Además se proponen nuevos retos y buenas prácticas para realizar la transición de la cultura 
organizacional hacia la era 2.0.  
  
En este contexto, la comunicación interna se reconoce como uno de los elementos para la gestión 
organizacional, por lo que el factor comunicacional emprende un desafío en las empresas con 
cultura organizacional 2.0, es decir, aquellas que reciben los aportes de las tecnologías de la 
información y la comunicación que ofrece la web en su etapa 2.0. 
 
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL, CULTURA ORGANIZACIONAL, 
COMUNICACIÓN INTERNA, WEB 2.0. 
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ABSTRACT 
 
This research analyzes the task of internal communication within the lives of the institutions and the 
change of the corporate knowledge towards what is known as organizational culture 2.0. For this 
reason the bibliographical support necessary was gathered to permit the creation of a theoretical 
support around this series of concepts for the analysis of this research. 
 
Through the bibliographical compilation, this research lands in the union of concepts that allow the 
revision of the significant changes of internal communication through its principal examples. 
Besides, new challenges and good practices are proposed to perform the transition from the 
organizational culture towards the 2.0 era.  
  
In this context, internal communication is recognized as one of the elements for organizational 
management, so, the communicational factor promotes a challenge in the companies with 
organizational culture 2.0, i.e., those companies that receive the contributions from ITs and the 
communication offered by the 2.0 web. 
 
KEY WORDS: ORGANIZATIONAL COMMUNICATION, ORGANIZATIONAL CULTURE, 
INTERNAL COMMUNICATION, 2.0 WEB. 
 
  
1 
 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
Las sociedades contemporáneas se debaten entre las exigencias de vivir en un mundo globalizado, 
en el que las distancias y los tiempos se vuelven vulnerables y, en medio de esta fragilidad, la 
necesidad de reforzar los vínculos con los seres cercanos como la familia, los amigos e incluso los 
compañeros de trabajo. 
 
En medio de este panorama, la labor organizacional se ve influenciada por las demandas del 
sistema, que requiere empresas e individuos conectados con el mundo debido a la economía global. 
Las pequeñas y grandes empresas, para mantenerse a la par de la frenética oleada de 
comunicaciones, deben estar conscientes del rol estratégico de la comunicación, pero no cualquier 
tipo de flujo comunicativo, sino de aquellos que reflejen una cultura de la organización de tipo 2.0. 
 
El término 2.0 hace referencia a los aportes que las empresas reciben desde las tecnologías de la 
información y comunicación, mejor llamadas TIC. Al ser partícipes de estas novedosas 
herramientas, las empresas han pasado de un modelo tradicional de gerencia a uno más emergente, 
que se plantea escenarios variables y que exige un cambio de mentalidad y de cultura a una más 
dinámica, interactiva y dialógica. 
 
Al determinar las características y el perfil de la comunicación organizacional y específicamente, 
del ámbito de la comunicación interna, se procura reconocer el papel fundamental de procesos que 
superen las estructuras piramidales para dar paso a las organizaciones con flujos de comunicación 
abiertos y moleculares. 
 
Estos cambios solo son posibles en organizaciones que constatan la necesidad de las 
comunicaciones, han nombrado a un encargado que se conoce en el mundo corporativo como 
Dircom. Este estratega, y a la vez portavoz, es el pionero en llevar a su empresa al éxito por medio 
de la implantación de canales y herramientas tecnológicas para generar ambientes de trabajo 
colaborativos que permitan edificar una cultura organizacional 2.0.  
2 
 
 
 
JUSTIFICACIÓN 
 
La presente investigación conllevará el estudio de los cambios y variaciones que ha tenido la 
comunicación interna desde sus inicios hasta la actualidad, con las propuestas de reconocidos 
exponentes en el tema. 
 
En este sentido, es pertinente y viable investigar la evolución de la comunicación interna a lo largo 
del tiempo. Así también, revisar los aportes de nuevos modelos de trabajo como el 2.0 dentro de la 
comunicación para entender los cambios en la cultura organizacional y las plataformas de 
comunicación dentro de las instituciones. 
 
La conjunción de estos dos temas propiciará el tratamiento de la cultura organizacional en la 
comunicación interna y su evolución hacia el modelo 
 2.0, característica reconocida por el fin de la comunicación unilateral que da inicio a flujos de 
interacción entre los interlocutores. 
 
A pesar de que no existe producción bibliográfica del tema en el país, fue factible realizar el estudio 
ya que, principalmente, en España y Argentina se produce contenido alrededor del modelo 2.0 en 
relación a la comunicación interna. 
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CAPÍTULO I 
COMUNICACIÓN Y CULTURA ORGANIZACIONAL 
 
La cultura, al igual que sucede con los grupos humanos, diferencia a las organizaciones y es lo que 
vuelve a cada empresa única, esta distinción sucede cuando se logra que cada integrante comparta la 
misma identidad empresarial; en este sentido el presente capítulo analiza las manifestaciones de la 
cultura organizacional y su aporte a la gestión de la comunicación interna para vislumbrar su 
construcción simbólica por las creencias fundamentales sobre la cuales funcionan tanto la 
organización como las personas que se integran a ella. 
 
1.1 ¿Qué es la Cultura Organizacional? 
 
Al abordar la cultura, se hace referencia a formas adquiridas de comportamiento de una sociedad, 
los hábitos, valores y conductas que caracterizan una colectividad. Si bien, el concepto tiene un 
largo recorrido en el estudio desde la epistemología de las Ciencias Sociales es con el avance de la 
globalización y el crecimiento del ámbito empresarial que, a partir de la década de los 80, se vincula 
cultura con otros campos de desarrollo social y económico, entre ellos la labor de las 
organizaciones.  
 
Como muestra de la importancia de la cultura, algunos autores se refieren a ella como algo 
perteneciente a la cotidianidad humana y a sus múltiples y variadas prácticas diarias. De esta 
manera, “la cultura es el conjunto de valores, costumbres, creencias y prácticas que constituyen la 
forma de vida de un grupo específico” (Eagleton,2001, p. 58) 
 
Por tanto, se puede decir que el componente cultural constituye parte de la vida orgánica de los 
grupos, ya que direccionan el cumplimiento de las funciones de cada uno de los integrantes y 
resultan fundamentales en la determinación de decisiones para lograr un comportamiento efectivo 
dependiendo del ambiente en el que se desarrollan las personas.  
 
Así, alrededor de los estudios acerca de las organizaciones empiezan a circular términos como 
creencias, valores, principios, que apoyados en la comunicación, la sociología y la psicología son la 
pauta para esclarecer el concepto de cultura organizacional.  
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La noción de Cultura Organizacional asume a la empresa como una complejidad social cuyo 
comportamiento merece ser explicado. Una de las aproximaciones más aceptadas y acertadas al 
respecto de este concepto manifiesta que se trata de:  
 
Un conjunto de artefactos, creencias, normas, valores y premisas que tienen los 
miembros respecto a la organización y que permite distinguirla de otras […] 
atributo o cualidad interna de la organización, una variable a añadir a los elementos 
de la contingencia organizacional como pueden ser el entorno, la estructura, la 
estrategia o la tecnología (Fernández & Santos, 1997, p. 246). 
 
En esta definición se reconoce el rol fundamental que tiene la cultura organizacional respecto al 
desempeño de la institución y el rol de cada uno de sus miembros, además destaca el valor del 
aprendizaje de la cultura a lo largo de generaciones. Alrededor de este concepto existen dos 
tendencias que merecen anotarse: 
 
 Concepción de la cultura como un elemento esencial de la vida de las organizaciones, es 
decir, que se acepta la idea de que la organización responde a una construcción simbólica 
que se mantiene por las situaciones de interacción entre sus integrantes. 
 
 Concepción sistémica, que concibe la organización como un todo, pero que reduce la 
cultura a un componente más de todo el sistema que constituye la organización.  
 
Ahora bien, si se parte de la idea de la cultura como una estructura dinámica y adaptativa, quiere 
decir que se construye en base a las situaciones que afrontan las empresas en su proceso de 
crecimiento y su cometido principal es el de solucionar los impases de manera que se logre la 
estabilidad de la organización para la consecución de los objetivos corporativos. 
 
1.1.1 Funciones de la Cultura Organizacional 
 
Para la supervivencia de una empresa se precisa de condiciones estables de trabajo que tienen que 
ver con un adecuado clima organizacional, de un horizonte empresarial que se relacione con la 
identidad e imagen corporativa y de una planeación estratégica de la comunicación desde las 
máximas autoridades, que involucre en cada etapa del trabajo a todos los públicos de la empresa. 
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Para mantener vigente la cultura organizacional se parte del establecimiento de la filosofía 
organizacional para continuar con la interiorización de estas directrices por parte de la alta 
dirección; luego se instruye al personal colaborador. En consecuencia, la cultura organizacional se 
debe apoyar en la estrategia de comunicación integral desde la alta gerencia. 
 
Gráfico1: Funciones de la Cultura Organizacional 
 
 
Fuente: Diez (2001, p. 20-22) 
 
Se puede apreciar que todas las funciones determinadas para la cultura organizacional pretenden 
emplear las directrices básicas de comportamiento, las funciones de cada puesto de trabajo para 
cumplir a cabalidad los propósitos empresariales; sin perder de vista la capacidad de adaptación de 
la empresa a las demandas de la sociedad en la que actúa. 
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A pesar de mantener claras las atribuciones y competencias de la cultura organizacional, resulta 
imperativo mencionar que el éxito de la organización depende, en gran medida, de qué tan arraigada 
se encuentre esta cultura en sus integrantes.  
 
Por tanto, la cultura de una organización tiene que ser entendida desde dos miradas como una 
oportunidad y como una estrategia, ya que influye de manera determinante sobre las condiciones 
actuales y futuras de una empresa, pero sobretodo su importancia se reconoce cuando las 
organizaciones enfrentan situaciones de crisis.  
 
1.1.2 Niveles administrativos de las organizaciones 
 
Las pequeñas, medianas y grandes organizaciones se encuentran conformadas por varios niveles 
administrativos que cumplen las funciones y responsabilidades asignadas por ley, necesidad o 
costumbre, a efectos de lograr metas y objetivos. Los niveles administrativos, por lo general, 
responden a un mismo tipo estructural, funcional y jurídico, diferenciándose únicamente en la 
amplitud de responsabilidad, en la jurisdicción que tienen y en el tamaño de sus unidades.  
 
En algunas organizaciones, se puede notar que se ubican en un mismo nivel a los órganos operativo 
y auxiliar, diferenciándose tan solo por la función que cumplen. De acuerdo a Certo (1997, p, 36) 
los niveles de operación son los siguientes: 
 
 Nivel Legislativo: 
 
- Representa el primer nivel jerárquico. 
- Generalmente el nivel legislativo se integra por un grupo de personas. 
- El nivel legislativo en el caso de una empresa, lo constituye la junta de accionistas; en 
un Municipio, la cámara integrada por los Concejales; en una Cooperativa, la 
Asamblea general de socios; en una Facultad, la Junta de Facultad. 
- Su función básica es legislar sobre la política que debe seguir la institución. 
- Norma los procedimientos, dicta reglamentos, ordenanzas, resoluciones, etc.; es decir 
sobre los aspectos de mayor importancia. 
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 Nivel asesor: 
 
- Aconseja, informa, prepara proyectos en materia jurídica, económica, financiera, 
técnica, contable, industrial, académica,  y  más áreas que tengan que ver con  la  
institución a  la  cual están asesorando. 
- La asesoría especializada generalmente se la presta a los órganos directivo o 
ejecutivos, pero esto no impide que se le proporcione a los otros niveles 
administrativos, en los casos que se considere necesario. 
- El nivel asesor está integrado por expertos que tienen amplio dominio de determinada 
técnica. 
- El nivel asesor no tiene autoridad de mando, sino autoridad funcional, por lo tanto, no 
toma decisiones  ni  ordena  los  consejos,   recomendaciones,   asesoría,   proyectos,   
informes  y  más instrumentos administrativos que nacen en el nivel asesor, para ser 
transformados en órdenes requieren necesariamente la decisión del jefe con mando 
directivo. 
 
 Nivel operativo: 
 
- El nivel operativo es el responsable directo de ejecutar actividades básicas de la 
institución. Es el ejecutor material de las órdenes emanadas por los órganos 
legislativo y directivo.  
- Está integrado por las unidades que tienen a su cargo producción y explotación de 
bienes, suministros de servicios al público, atención de trámites, originados por la ley 
o la costumbre, constituye el nivel técnico responsable de la vida misma de una 
institución que es su naturaleza y razón de ser. 
 
 Nivel auxiliar y de apoyo: 
 
- Este nivel ayuda a los otros niveles administrativos en la prestación de servicios con 
oportunidad y eficiencia. 
- Es el nivel de apoyo a las labores ejecutivas, asesoras y operacionales. Generalmente 
se le conoce como nivel administrativo complementario. 
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- Las actividades de este nivel tiene que ver con secretaría,  archivo,  biblioteca,    
contabilidad, finanzas, estadística, pagaduría, suministros, transportes y más servicios 
generales, que hacen fluida la vida administrativa de una institución. 
- El grado de autoridad es mínimo, así como también su responsabilidad, se limita a 
cumplir órdenes de los niveles ejecutivo y operacional, o ejecutar actividades 
administrativas de rutina. 
 
1.1.3 Manifestaciones de la Cultura Organizacional 
 
Como toda cultura, la cultura organizacional también se evidencia mediante manifestaciones, éstas 
se refieren a los aspectos materiales que se expresan en las prácticas, las conductas, los sujetos, los 
objetos, las relaciones interpersonales e interdepartamentales, los discursos, mediante los cuales se 
entienden, interpretan y actúan las organizaciones. 
 
Las manifestaciones culturales son interdependientes y está en manos de cada organización valorar 
y potenciar alguna de ellas, en este hecho radica la distinción que pueda tener la organización. Se 
desprende entonces que las manifestaciones culturales originan la identidad de una empresa para 
volverse relevante y destacar entre su competencia y para ganar posicionamiento entre las personas. 
Conviene ahora anotar algunas características de los elementos que conforman las manifestaciones 
de la cultura organizacional según Trelles (2001, p. 32): 
 
a) Manifestaciones conceptuales-simbólicas 
 
 Filosofía de la organización: 
o Misión: es el propósito general de la empresa, su razón de ser. Responde a la 
pregunta ¿qué hace la organización? Por ende funciona como marco de referencia 
de las acciones empresariales cotidianas y es su sello distintivo. 
o Visión: es la manifestación de lo que debe ser el futuro de la empresa. Responde a 
la pregunta ¿qué es lo que se quiere crear? Y está de acuerdo a las aspiraciones y 
convicciones corporativas.  
o Metas: afirmación general de un fin. 
o Objetivos: afirmación más precisa de la meta. 
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o Valores: representan la convicción de la alta dirección en función del éxito 
organizacional. 
 
 Recursos simbólicos y mitología: 
o Héroes: son las personas que sirven de ejemplo dentro de la empresa porque 
detentan los valores de la organización. 
o Mitos: narrativas que se desprenden de los valores estratégicos de la compañía y 
sirven para cristalizarlos. 
 
b) Manifestaciones conductuales 
o Lenguaje: tiene que ver con lo verbal, la oralidad, lo no verbal, gestualidad, 
kinésica, proxémica y espacialidad. 
o Comportamientos y ritualidades: elementos de conducta referenciales y 
celebraciones organizacionales de sus héroes y valores. 
 
c) Manifestaciones estructurales 
 
 Políticas y procedimientos: se refieren a los manuales de inducción y a todos los 
instructivos elaborados para informar acerca de las operaciones de la organización. 
 
 Estructura de poder: está relacionada con las diferenciaciones de rangos y con los flujos de 
comunicación descendente, ascendente y horizontal que se dan en la empresa.  
 
d) Manifestaciones materiales 
 
 Tecnología: se refiere al software y las implementaciones técnicas e instrumentales que 
propicien los canales de comunicación entre los públicos de la empresa. 
 
 Instalaciones: el espacio de trabajo cumple una función vital al brindar un ambiente 
adecuado y ordenado que otorgue comodidad y sea apto para el desempeño de los 
colaboradores. 
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 Equipos: vinculado con el hardware disponible para efectos del cumplimiento diario de 
tareas y en función de lograr canales de comunicación adecuados. 
 
Si cada uno de los elementos culturales expuestos funciona en una relación simbiótica, se garantiza 
el trabajo empresarial y su direccionamiento bajo la filosofía determinada por la organización. 
Luego de llegar a un nivel de comprensión de la cultura organizacional, corresponde llegar a niveles 
de socialización mediante técnicas comunicacionales asertivas. 
 
Morales & Enrique (2007, p. 51) hablan de “un tipo de comunicación integral para las empresas, 
que involucra tres instancias: comunicación comercial o de marketing, comunicación corporativa o 
institucional y comunicación interna”. 
 
Estos tres tipos de comunicación, a su vez, están correlacionados con las vías de transmisión de 
información para cada uno de los públicos de la organización y cada uno en su ámbito de acción se 
torna sumamente significativo para concretar un desarrollo organizacional armónico. El enfoque de 
este trabajo de investigación se centra en la comunicación. 
 
1.2 Conceptos y principios de la Comunicación Organizacional 
 
En el día a día, las empresas y organizaciones configuran sus estructuras de trabajo en base a una 
complejidad de relaciones entre sus públicos y el entorno en el que se desenvuelven. 
 
La comunicación debe ser asumida como una prioridad con la categoría de valor estratégico en el 
desempeño organizacional y empresarial, pues de su acertado manejo depende la generación de 
relaciones humanas enmarcadas en espacios de diálogo y equidad, de relaciones organizacionales 
acordes a las exigencias del mercado y de la responsabilidad social empresarial. A este aspecto del 
estudio comunicacional, se le denomina Comunicación Organizacional.  
 
El problema en torno a la comunicación surge porque: 
 
La mayoría de las organizaciones tiende a asumir que sus integrantes saben 
comunicarse, y que por lo tanto, la comunicación no es un aspecto que merezca 
atención especial. […] En efecto, son muy pocas las que han logrado valorar el 
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impacto que la comunicación tiene en la satisfacción con el trabajo, en el 
compromiso organizacional y en la productividad (Mellado, 2008, p. 15). 
 
Por tanto, más allá del proceso cotidiano y espontáneo que puede parecer la comunicación, es 
importante que la empresa y sus máximos directivos la asuman como un factor del cual depende el 
éxito o fracaso de sus organizaciones.  
 
Es decir que, se trata de una inversión que proporciona beneficios, cuyos frutos se cosecharán 
posteriormente, ya que muchas de las conquistas empresariales obedecen a la capacidad dirigencial 
y administrativa para gestionar una comunicación eficiente. 
 
Para entender el valor estratégico de la comunicación dentro de la vida de las organizaciones es 
necesario explicitar algunos aportes que permiten entender el concepto. A propósito del tema, 
Fernández (2003), amplía la concepción de comunicación y para definir la comunicación 
organizacional menciona: 
 
Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de 
mensajes que se dan entre los miembros de la organización, entre la organización y 
su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los públicos 
internos y externos de la organización, todo ello con el fin de que ésta última 
cumpla mejor y más rápido los objetivos (p. 92). 
 
Con ello, se entiende que una empresa funciona como un colectivo formado por públicos internos 
(directivos, trabajadores) y por públicos externos (clientes, proveedores, comunidad, medios, 
gobierno) que se relacionan mediante constantes flujos de información.  
 
Dentro de la compilación de los elementos de estudio, Fernández (2003), establece este concepto: 
 
La comunicación en las organizaciones se considera como un sistema que se 
compone de una serie de actividades interdependientes que al integrarse logran un 
conjunto  específico de objetivos. Por tanto, la comunicación en las organizaciones 
se consideran como un proceso que se lleva a cabo dentro de un sistema de 
terminado de actividades interrelacionadas. La comunicación entre los miembros de 
una organización implica la creación, intercambio (recepción y envío), proceso y 
almacenamiento de mensajes (p. 93). 
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Con estos elementos, se debe resaltar que hay puntos neurálgicos con los que la comunicación 
organizacional tiene que ver:  
 
Gráfico2: Comunicación Organizacional 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Vista desde esta perspectiva, la comunicación organizacional implica la puesta en común de ideas, 
conceptos, valores, objetivos, propósitos, correspondientes a la identidad y los principios 
corporativos planteados por la empresa dentro de su cultura organizacional, con la única intención 
de lograr que el desempeño de este colectivo se desarrolle en armonía entre los públicos y con el 
entorno para alcanzar los puntales de desempeño planteados por la empresa.  
 
En esta línea de ideas, según Martín (1995, p. 17) algunos objetivos esenciales de la comunicación 
empresarial son:  
 
 Soporte y coordinación de los procesos de gestión: para tomar decisiones a todos los 
niveles de la empresa, posibilitando la conexión al mismo tiempo con el entorno.  
 
 Difusión de los objetivos corporativos: pueden contribuir a mejorar su cumplimiento y 
facilitar la adhesión de los trabajadores al proyecto empresarial. En este sentido, la 
información es el tejido nervioso de las organizaciones y empresas.  
 
 Comprensión recíproca entre trabajadores y directivos: lo que convierte a la 
información en una eficiente herramienta para mejorar las relaciones internas.  
Comunicación Organizacional
Producción y 
circulación de 
mensajes
Influencia en las 
opiniones y 
comportamiento de 
los públicos internos 
y externos
Consecución de los 
objetivos 
empresariales
Proyección de una 
buena imagen de la 
empresa
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 Promoción de procesos de cambio: en la empresa, puesto que sólo a través de una 
información que explique en qué consisten los cambios organizativos y qué se quiere 
lograr con ellos es posible que los trabajadores pierdan el miedo a lo nuevo. 
 
En paralelo con estos efectos de la comunicación en las organizaciones, debe también quedar claro 
que la información es un recurso de tanta importancia para ellas que ha sido calificado por diversos 
autores como un atributo vital y ha sido incluido en el catálogo de los recursos más eficientes que 
contribuyen al logro de las metas empresariales esenciales. 
 
Como consecuencia, se puede definir a la información como un concepto susceptible de ser 
aprehendido intelectualmente, ya que aumenta nuestro conocimiento acerca de algo, reduce la 
incertidumbre y es un requisito previo para la toma de decisiones. En este sentido, se puede afirmar 
que se ha convertido en un recurso empresarial de valor estratégico. 
 
1.2.1 Redes de Comunicación Organizacional 
 
En el marco de la empresa red definida por Castells (1999, p. 36) parece imprescindible que la 
comunicación organizacional fluya mediante redes. Existen dos tipos de ellas: 
 
a) Redes formales 
 
Se originan y organizan de acuerdo a los roles establecidos en el organigrama de la 
empresa. La comunicación interna depende de tres distintos flujos de comunicación: el 
descendente, el ascendente y el horizontal. Cada uno obedece a las disposiciones generales 
determinadas por la gerencia, a la participación de los colaboradores en las 
implementaciones y decisiones, y a los encuentros entre equipos de trabajo de diferentes 
departamentos.   
 
La dirección del mensaje desde el emisor o fuente de información atraviesa 
transversalmente por las distintas redes y circuitos hasta llegar al perceptor final. El medio o 
soporte debe adecuarse a cada situación: hoja impresa, comunicado oral, boletín, etc. Lo 
mismo sucede con el canal que debe asegurar la correcta recepción de la información. Cada 
circuito depende de las tareas, las redes y los roles que lo conforman. 
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b) Redes informales 
 
Son aquellas que se originan de manera espontánea al interior de la organización, que no 
cuentan con previa planificación y que, generalmente, están al margen de los comunicados 
oficiales.  
 
Es pertinente abordar cada tipo de flujo comunicativo para llegar a su máxima comprensión 
y para estar en la capacidad de ejecutarlos de acuerdo a las necesidades del día a día. 
 
1.3 Flujos y canales de la Comunicación Organizacional 
 
Se ha insistido en el carácter estratégico y coordinador de la comunicación a nivel de las 
organizaciones. De esta manera, es entendible que la comunicación interna ejerza un papel clave en 
torno a las relaciones interpersonales, entre trabajadores y de éstos con sus directivos. Entonces este 
tipo de comunicación se logra a través del flujo de la información en la mayor cantidad de 
direcciones posibles. Para Martín (1995) la comunicación organizacional cumple las funciones de: 
 
Coordinar y canalizar el plan o la estrategia de comunicación de la organización; 
gestionar acciones encaminadas a mejorar la imagen pública; potenciar, desarrollar 
y difundir la actividad de comunicación; conseguir que esta sea clara, veraz, 
transparente; mantener estrecha relación de colaboración con los medios y verificar 
y controlar la calidad e incidencias informativas y publicitarias de todas las 
acciones de comunicación (p. 17). 
 
1.3.1 Comunicación descendente 
 
Es la que se produce cuando las posiciones jerárquicas o directivas comparten información con los 
trabajadores de cargos inferiores. Su propósito es informar a los colaboradores acerca de las 
políticas de la organización, de las funciones que competen a cada puesto de trabajo, del desarrollo 
de tareas, de las normas de conducta, de posibles capacitaciones, ascensos, etc. 
 
Los mensajes puestos en conocimiento desde la dirección deben ser ratificados por parte de las 
instancias ejecutivas, con el fin de que asegure el valor de la información y se optimicen los 
circuitos comunicativos.  
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(Olamendi, 2008) menciona sobre los temas de los cuales la empresa debe informar a sus 
trabajadores: 
 
 Información sobre el entorno de la empresa: mercado, coyuntura económica, relaciones con 
organismos, relaciones internacionales. 
 Información sobre la evolución de los objetivos de la empresa: resultados de ventas, 
desarrollo de nuevos productos, situación de la competencia. 
 Información de cada actividad: qué se pretende, con qué objetivos y bajo qué normas. 
 Información sobre planes laborales dentro de la empresa: funciones de cada puesto, 
oportunidades de promoción. 
 
Existen algunas eventualidades en este tipo de comunicación que deben ser sorteadas: 
 
 Confianza en métodos de difusión: se deben emplear los canales adecuados y si es posible 
bajo soporte tecnológico. 
 Sobrecarga de mensajes: no se debe sobreexponer a los trabajadores a cualquier tipo de 
comunicación, ya que finalmente pueden desecharlas si se sienten asfixiados. 
 Oportunidad de la información: ser cauteloso y establecer las posibles consecuencias de 
brindar cierto tipo de información en determinadas ocasiones. 
 Filtración: pueden haber permeabilidad en la transmisión de información que ciertas veces 
puede generar rumores o malas interpretaciones. 
 
En todo caso, lo que se pretende con este flujo comunicativo descendente es brindar información y 
conocimientos certeros acerca de las funciones y emprendimientos de la organización, con la 
finalidad de esclarecer roles y de evitar ruidos o chismes que interfieran en los desempeños 
individuales y grupales. Entre los canales oportunos para la comunicación descendente se hallan las 
reuniones de trabajo, memorandos, boletines, carteleras, manuales de procedimiento, etc. Según 
(Ongallo, 2007) los objetivos de la comunicación descendente son:  
 
Consolidar el conocimiento y entendimiento de los principios y propósitos 
corporativos, construir identidad en cada uno de los empleados y de los 
trabajadores, fortalecer la labor jerárquica y lograr la credibilidad y confianza; pero 
el problema al que se enfrenta es el de dar prioridad a los intereses de la 
organización, es decir, conseguir un nivel de productividad, sin embargo descuida 
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el nivel socio integrativo en donde se busca conseguir una mayor motivación y 
satisfacción de los trabajadores (p. 7). 
 
1.3.2 Comunicación ascendente 
 
Al contrario de la comunicación ascendente, la descendente inicia en los niveles jerárquicos bajos 
hasta los más altos. Este tipo de flujo fomenta la participación activa de los trabajadores, da paso a 
actitudes positivas ante la toma de decisiones; además, se espera la generación de sugerencias para 
el crecimiento empresarial. 
 
A través de reuniones continuas, encuestas, buzón de sugerencias, se pueden establecer contactos y 
relaciones más cercanas entre directivos y trabajadores, y mediante la confianza generada existen 
mayores posibilidades de que se comunique sobre los aspectos deficientes en el funcionamiento de 
la empresa, lo que impulsaría pensar en base a las limitaciones y a las necesidades de los públicos 
internos. Olamendi (2008) reconoce que la comunicación descendente es eficaz porque: 
 
 Mejora el conocimiento entre las personas de la dirección y sus equipos. 
 Origina la participación y aportación de ideas. 
 Permite conocer los ánimos y motivaciones del equipo de colaboradores. 
 Sirve como retroalimentación de la información emitida descendentemente. 
 
Sobresale un punto importante en este flujo comunicativo. Los trabajadores participan con sus 
aportes solo si previamente reciben informaciones desde los directivos si notan recepción y apertura 
ante sus opiniones. De estar garantizado, este tipo de comunicación pretende incluir en una 
participación real de los trabajadores en su empresa, lo cual genera confianza, disminuye las 
tensiones laborales y fomenta el contacto entre el personal de la institución. 
 
La eficacia de la comunicación ascendente está vigente porque fomenta espacios de encuentro y 
diálogo que permiten conocer mejor a las personas y a los equipos de trabajo, y porque sirve como 
medio para evaluar la manera en que la información descendente es recibida. 
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a) Comunicación horizontal 
 
Se refiere al tipo de comunicación que se ejecuta entre los miembros pertenecientes a una 
misma jerarquía de la empresa. Es decir, puede darse generalmente entre los diferentes 
departamentos, sin que ninguno ejerza autoridad sobre otro. Su objetivo es agilitar la 
estructura organizativa basada en la transmisión y tratamiento de la información para 
transmitirla a los niveles gerenciales.  
 
A propósito del tema, Olamendi (2008) señala que:“las empresas eficaces impulsan este 
tipo de comunicación porque es un mecanismo de fomento del trabajo grupal o de equipos 
multidisciplinarios que pueden realizar reuniones interdepartamentales, o bien, 
intercambiar informes o comunicados”. Asimismo, plantea que su eficacia radica en que: 
 
 Genera espíritu de cooperación. 
 Promueve un ambiente de trabajo en común. 
 Facilita la eliminación de rumores y malos entendidos. 
 Fomenta el entendimiento y la búsqueda de soluciones compartidas. 
 
El hecho de que los intercambios se realicen entre miembros de un nivel semejante dentro 
de la empresa implica que no haya imposición de unos sobre otros y que existan cruces de 
conocimiento o mensajes que faciliten el trabajo entre departamentos afines con la idea de 
agilizar la estructura empresarial y descentralizar la toma de decisiones. 
 
1.3.3 Procesos de comunicación 
 
La comunicación es un proceso afín a todas las instancias del desarrollo humano desde el que las  
personas son capaces de organizar e interpretar el mundo para dar sentido a su participación en 
sociedad. 
 
La comunicación se presenta como una interacción mediada por signos entre al menos dos 
participantes que comparten códigos comunes; lo que supone dos instancias: intercambio y 
comprensión.  
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Según Olamendi (2008) “el intercambio se origina cuando se transmite información; y se procede 
a la comprensión porque la información recibida debe tener un significado para el receptor”.  
 
Con el fin de ampliar la perspectiva, Velasco y Nosnik (1998) indican que la comunicación es “un 
proceso por medio del cual una persona se pone en contacto con otra a través de un mensaje, y 
espera que esta última dé una respuesta, sea una opinión, actitud o conducta”(p.12). 
 
Por tanto, se pone de manifiesto, el esquema básico de comunicación que involucra elementos como 
emisor, mensaje, canal, receptor, retroalimentación o respuesta. En base a lo indicado, se puede 
notar que es en la interacción generada por la comunicación donde surge el conocimiento y el 
aprendizaje de los propósitos y objetivos de la empresa.  
 
De los encuentros entre trabajadores al compartir ideas y puntos de vista, de éstos con sus jefes, de 
las reuniones entre directivos, sumado a la información que se recibe del entorno social, se 
construyen las estrategias de la empresa y con ello su cultura organizacional. Olamendi (2008) 
también señala que la comunicación cumple cuatro funciones: informa, motiva, controla y expresa 
emociones. 
 
1.3.4 Comunicación e Imagen 
 
El papel que juega la imagen en la evolución de la comunicación es uno de los factores 
fundamentales de la evolución que el ser humano ha experimentado en los siglos. Toda imagen es 
una construcción. No existe una representación objetiva de la realidad, ni aun en la fotografía 
documental.  
 
La comunicación visual es un medio que nos permite formar un vínculo en relación: persona-
persona, persona-cosa, persona-naturaleza, etc. En este sentido, Fernández (2003) señala que “esta 
comunicación es la energía que está en la misma esencia de todo lo que evoluciona. Se encuentran 
en permanente intercomunicación” (p. 45). 
 
Este enfoque nos permite analizar desde el punto de vista estrictamente visual y definir sus dos 
características básicas:  
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En primer lugar la capacidad potencial de las comunicaciones visuales como formas 
de transferencia de mensajes y comunicados, y en segundo término la importancia 
de la comunicación visual en cuanto objeto orientación, conocimiento y desarrollo 
humano. El primer aspecto sitúa el problema en el plano biológico, dado que desde 
esta óptica el mundo se presenta como un objeto sensorial en el que cada entidad 
orgánica es a la vez un elemento emisor y receptor. Cada organismo es 
comunicación (Fernández, 2003,p. 45). 
 
De tal forma que el desarrollo de la comunicación esta hoy en día determinado en un gran 
porcentaje por las imágenes y es que la imagen es una representación de algo y, por lo tanto, 
comprende varios universos de estudio dentro de los cuales podemos resaltar elementos, estéticos, 
simbólicos, icónicos, discursivos, psicológicos e inclusive políticos mediante los cuales podemos 
emprender un análisis minucioso de estas y de esta forma entender sus características, lenguaje, 
intencionalidad y las formas de entender al mundo que ellas configuran. 
 
En consecuencia, se hace necesario establecer una idea clara del concepto de mensaje, podríamos 
afirmar que “la imagen es el medio mediante el cual y por el cual las personas podemos 
aprehender la naturaleza del objeto” (García, 1987, p. 95). 
 
La imagen también tiene que ser considerada como un elemento polisémico en el cual se condensan 
muchos significados diversos a los objetos que representa, transmite estímulos que trascienden al 
significado formal de la imagen. Además esta consiste en la imitación de formas del mundo 
objetivo, se relaciona por similitud, esa necesidad de representar nace del proceso que sigue la 
imaginación desde que sale del objeto hasta que llega al entendimiento. Para darle sentido al mundo 
es necesario reproducirlo en la menta en forma de realidad material. En tal sentido, a decir de 
(García, 1987, p. 101) se deben tener en cuenta los siguientes parámetros: 
 
 Toda imagen debe tener similitud con el objeto que representa 
 La semejanza es esencial al concepto de imagen 
 La imagen es algo más que semejanza 
 La imitación en su sentido original no es falsificación 
 La procedencia referida a ser sacada de quien va a ser imagen 
 La igualdad no es necesaria, ni esencial para constituir la imagen. 
 La imagen es medio conocimiento 
 La imagen debe tener unidad. 
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A partir de los parámetros anteriormente enunciados podemos distinguir algunas categorías  entre 
ellas, las siguientes: 
 
 Representación: la imagen debe poseer cualidades del objeto que representa. 
 Forma: la forma de los objetos va unida  a su materia, siendo esta la única forma de 
afectar a los sentidos por medio de la abstracción. 
 Finalidad: la imagen tiene una función como medio de conocimiento del objeto 
representado. 
 
Normalmente las sociedades empleamos imágenes dentro de las cuales existen múltiples 
significados que en cierta manera no se quieren o no es necesario mostrar porque están tácitamente 
comprendidos, sin embargo es evidente que dentro de los medios de comunicación y las industrias 
culturales existe una manipulación de todos estos elementos para dotar a las imágenes de una 
intencionalidad que pocas veces es revelada. 
 
La finalidad de la comunicación es imprimir  una imagen transparente donde el mensaje sea igual al 
objeto que representa, pero esto no sucede debido a que “los medios son actores políticos como 
cualquier otro que imprimen sus intereses sobre la información que manejan” (Bourdieau, 1997, p. 
10). 
 
En fin, las imágenes son portadoras de significaciones importantes dentro de nuestra forma de 
comunicarnos, ya que al insertarse en nuestras matrices culturales van alterando a su vez las formas 
en que nos vemos los unos a los otros dentro de la sociedad. 
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CAPÍTULO II 
COMUNICACIÓN INTERNA 
 
A todos los procesos comunicativos que se realizan dentro de la institución se los conoce como 
comunicación interna y, justamente, su papel es velar porque los intercambios se originen de forma 
eficiente, priorizando siempre la consecución de los objetivos de trabajo en medio de las relaciones 
interpersonales satisfactorias para propiciar un adecuado clima organizacional; por esta razón se 
exponen las principales concepciones que permiten entender el tema. 
 
2.1 Conceptos básicos 
 
Aquellas organizaciones que comprenden que la magnitud de las contribuciones que se pueden 
generar mediante los canales de comunicación interna logran hacer énfasis en el desarrollo de esta 
función, pues muchas veces se invierte en las relaciones públicas o en la comunicación enfocada en 
el marketing, pero se menosprecia el ámbito interno de la comunicación. 
 
Es una cuestión de ampliar la mirada en los horizontes de la comunicación organizacional, ya que la 
comunicación interna sirve como un instrumento de gestión al servicio de la empresa en conjunto, 
puesto que brinda seguridades a los trabajadores disminuyendo la posibilidad de malos entendidos y 
de acciones erróneas. 
 
En cuanto al cumplimiento de los objetivos y valores estratégicos, también dependen de que la 
comunicación interna esté supeditada a los planes que surgen desde los estamentos superiores para 
asegurar, de alguna forma, la elocuencia de la información y facilitar la proyección de la imagen 
empresarial para fomentar la identidad y cultura organizacional. 
 
Las directrices de comunicación, y entre ellas las correspondientes a la comunicación interna, 
dependen en gran proporción de la labor gerencial. Se entiende entonces que los responsables 
directos de gestionar el ámbito comunicacional son los directivos, la alta gerencia, o a su vez, el 
Dircom delegado por los mandos superiores. 
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Cabe mencionar que para Fernández (2003) la comunicación interna es:  
 
El conjunto de actividades efectuadas por cualquier organización para la creación y 
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de 
diferentes medios de comunicación que los mantengan informados, integrados y 
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales 
(p. 15). 
 
Esta definición resalta el papel fundamental que cumple el público interno en la obtención de logros 
empresariales, desde esta perspectiva se puede entender que la transmisión de información y la 
participación de los trabajadores es esencial. 
 
En la misma línea de pensamiento, se debe procurar un ambiente sano y equilibrado de trabajo, que 
permita a los colaboradores desempeñarse a gusto, ya que “en la sociedad actual, en la que los 
cambios económicos en el mercado se suceden con gran rapidez […] los ciudadanos manifiestan 
según datos de Wallach (2000) una gran inseguridad por su puesto de trabajo en un futuro 
inmediato” (Saló, 2000, p. 37). 
 
Por este motivo, es imperante optimizar la calidad del papel de los directivos, ya que como 
custodios de información valiosa son los que estructuran contenidos, desarrollan proyectos y 
aseguran vías de comunicación eficaz y multidireccional que involucren a la mayor cantidad de 
colaboradores posibles. 
 
Una ventaja que resulta del buen manejo interno de la comunicación es la de garantizar la 
coherencia y credibilidad de los discursos empresariales. Así la apropiación de las consignas de la 
organización entre los trabajadores se viabiliza porque se consigue entender la ruta de trabajo 
empresarial y se logra identificación y respeto por las labores que le conciernen a cada colaborador. 
 
De esta forma, cada trabajador está consciente de sus responsabilidades y la forma en la que se 
calificará su desempeño; y para la dirección, los beneficios saltan a la vista porque se involucra de 
lleno en el conocimiento de su público interno. Para D´Humiéres (1994, p. 36) las tres dimensiones 
constitutivas de la comunicación interna son: 
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 La imagen y la identidad de la empresa que están relacionadas directamente con la cultura 
organizacional. 
 La información, como elemento principal, en la ejecución de tareas y en la determinación 
de decisiones. 
 La animación de los colaboradores para generar confianza hacia su trabajo es lo que 
incentiva el alcance de las metas. 
 
Aunque es un reto involucrar a todos los trabajadores dentro de los esquemas de comunicación 
interna, se vuelve cada vez más necesaria porque de su accionar penden el fomento del aprendizaje 
y la apertura a los cambios de actitud y comportamiento que son fundamentales en los procesos de 
adaptación a nuevas exigencias y estándares.  
 
Dentro de esta visión, el público interno  necesita: conocer su empresa, estar al tanto de planes y 
perspectivas de futuro; además de reconocer a la dirigencia. Estas necesidades dan paso a cuatro 
acciones generales de comunicación: 
 
 Interactuar para favorecer la escucha y el diálogo. 
 Explicar para construir referencias y modelos de acción 
 Valorar para motivar. 
 Informar para desarrollar el conocimiento. 
 
2.1.1 Fundamentos 
 
La complejidad de relaciones intersubjetivas que componen la comunicación dentro del colectivo 
empresarial, demandan organización y esquemas establecidos que abarquen  desde las acciones 
mínimas de transmisión de información hasta los planes estratégicos de comunicación. 
 
La comunicación interna debe estar pensada en la integración de los públicos internos, para 
promulgar su identificación con la cultura organizacional y para cumplir a satisfacción desde su 
posición, con el objetivo primordial que guía la misión del colectivo llamado empresa. Para 
entender sus dimensiones, conviene explicar sus fundamentos: 
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Gráfico3: Fundamentos de la Comunicación Interna 
 
 
  Fuente: (D´Humiéres, 1994, p. 38) 
 
En este sentido, se debe propiciar que la comunicación fluya sin obstáculos y para ello tiene que 
primar un tipo de comunicación bidireccional en la estructuración de múltiples circuitos, mensajes y 
canales, acorde a la importancia de lo comunicacional dentro de la empresa. 
 
2.1.2 ¿Cómo se define una acción de Comunicación Interna? 
 
Si bien, la comunicación puede suceder espontáneamente dentro de una organización, se requiere de 
una planificación adecuada y pormenorizada. En primer lugar, se deben formular estrategias de 
comunicación interna, las cuales dependen en absoluto de la política de comunicación de la 
dirección general y de su planificación realizada en función de los objetivos que se quieran 
alcanzar.  
 
Al delimitar la estrategia de comunicación es necesario realizar un estudio o una auditoría de la 
situación interna para tomar una posición sobre el estado de la comunicación en el marco de la 
realidad estructural y comunicacional, así “la gestión de la comunicación interna debe conseguir la 
Implantar nuevos métodos e instrumentos de 
trabajo
Definir preciso de los puestos y tareas 
correspondiente
Adaptarse a los cambios  y a la toma de 
decisiones
Integrar los colectivos de la empresa
Asegurar de la gestión de la comunicación y de 
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Asegurar la calidad total
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credibilidad del discurso interno, favoreciendo que los mensajes lleguen a través de las acciones de 
comunicación transversal con plena coherencia, significación y notoriedad a los públicos internos, 
para que estos puedan comprender la marcha del negocio y los retos de su organización” 
(D´Humiéres, 1994, p. 40-41). 
 
Se entiende entonces que, para lograr efectividad en las acciones de comunicación interna se deben 
establecer sistemas descentralizados de comunicación que a través de acciones coordinadas 
permitan alcanzar a cada uno de los integrantes del público interno de la empresa.El siguiente 
cuadro resume el paso a paso planificado de una acción de comunicación a nivel interno en las 
organizaciones:  
 
Gráfico4: Acción de Comunicación Interna 
 
Fuente: (D´Humiéres, 1994, p. 38) 
 
Esto quiere decir que, una vez definida la situación de la comunicación interna se propicia la 
elaboración de un plan de comunicación sustentado en las necesidades y falencias dentro de la 
Acción especìfica de comunicación
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Emisores desde los cuales nace la información
Gestión de la acción
Funciones de la acción
Mensajes
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Soportes, instrumentos, técnicas
Presupuesto
Resultados, valoración
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empresa. Este plan debe abarcar objetivos a mediano y largo plazo; ademásde explicar y definir 
acciones específicas para el cumplimiento a cabalidad de las metas planteadas. 
 
2.2 Comunicación interna 1.0 
 
Se ha abordado la comunicación interna como clave en los procesos de construcción de 
conocimiento dentro de la empresa, que se efectivizan mediante las interacciones que tienen lugar 
entre los directivos y subordinados, a través de flujos comunicativos descendentes, ascendentes y 
horizontales. 
 
Debido a que la temática de esta investigación hace énfasis en la evolución de la comunicación 
interna desde una perspectiva de 1.0 a la 2.0, compete explicar a qué se refiere esta denominación. 
Para emprender este camino, lo congruente es empezar por explicar qué es la Web 1.0 y por qué la 
analogía con la comunicación interna 1.0. 
 
2.2.1 Web 1.0 
 
Robert Cailliau y Tim Berners-Lee son los creadores de la web por el año 1990. En términos de 
desarrollo de la World Wide Web, Red Informática Mundial en español, o simplemente Internet; la 
Web 1.0 es la forma más simple de esta red.  
 
Básicamente, se trata de una web de sólo lectura en la que predominan navegadores de textos 
rápidos en los que el usuario tiene participación casi nula. La interacción no existe porque las 
personas deben sujetarse estrictamente a los contenidos que se publican en las páginas, sin contar 
con posibilidades de diálogo o intercambio. 
 
Las páginas o sitios de la Web 1.0 presentan en su diseño algunos elementos, cuyas características 
se definen por: 
 
 Páginas estáticas y poco actualizadas 
 No existencia de cuadros de diálogo 
 No se podía interactuar o adherir comentarios  
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Por tanto, el término 1.0 define la primera etapa del desarrollo de la Internet, desde inicios de los 
noventa, hasta probablemente el año 2003, época en la que surge el boom de las páginas web 
(.com). 
 
Para ampliar las generalidades de la Web 1.0, Dans (2008) señala: 
 
En eso que hoy llamaríamos despectivamente Web 1.0 pululaban, en realidad, unos 
45 millones de personas a mediados del año 1996, que revoloteaban alrededor de 
unos 250.000 sitios. La mayoría de esos sitios pertenecían a aquéllos que podían 
permitirse el manejo de las relativamente complejas herramientas que eran 
necesarias para establecer una presencia en Internet; básicamente, empresas (p. 3). 
 
La Web 1.0 incluía páginas unidireccionales las que se encontraban privadas de posibilidad de 
interactuar entre usuarios y administradores, en las que no existía retroalimentación y las personas 
que accedían a estos sitios actuaban solamente como espectadores. Se trata de un tipo de Web 
correspondiente al siglo pasado, en la que los lectores se mantenían pasivos.  
 
Con la 1.0 existían voces que alertaban sobre la pérdida de determinadas 
competencias comunicativas, concretamente, la de escritura, dado que era más bien 
una Web de lectura, más allá de que las habilidades lectoescritoras estaban siendo 
amenazadas por el predominio del mundo audiovisual (García, 2007, p. 5). 
 
Luego de caracterizar la Web 1.0, se pueden anotar las implicaciones que tiene una comunicación 
interna definida como 1.0. 
 
2.2.2 ¿Cómo se relaciona el concepto de Comunicación Interna 1.0 con la Web 1.0? 
 
La comunicación interna 1.0 hace referencia a un tipo de comunicación, o más bien, a información 
transmitida en las empresas desde un solo ente, en una sola dirección, sin las expectativas de 
conseguir respuesta alguna. 
 
Se debe entender entonces, que para las empresas con una comunicación del tipo 1.0 no es relevante 
el intercambio comunicacional efectivo que se puede generar desde todas las instancias de la 
organización.  
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Asimismo, no se toman en cuenta los flujos comunicativos ascendentes y horizontales porque 
priman los de carácter descendente, es decir, aquellos originados unidireccionalmente desde la 
dirección o gerencia para determinar procedimientos y dar órdenes. 
 
La comunicación 1.0 tiene implicaciones en la vida de las empresas, pues es un rasgo característico 
de organizaciones con estructuras de poder verticales y relaciones  asimétricas, que no admiten 
aportaciones desde los subordinados. 
 
De esta manera, a más de impedir encuentros dialógicos entre trabajadores, se va en contra de lo 
que supone la descentralización de actividades y toma de decisiones que retrasan o limitan la 
consecución de objetivos y metas planteadas en una filosofía organizacional. 
 
Además, con una comunicación interna 1.0 se violenta, de alguna manera, el derecho ineludible de 
expresarse porque se coartan habilidades comunicativas como la escritura y la oralidad. Sumado a 
la generación de inconformidad con el clima laboral y permitiendo vulnerabilidad de la empresa al 
ser presa fácil de rumores que pueden acarrear crisis. 
 
Ahora bien, García (2007) manifiesta que “a pesar de que se pueda señalar que la Web 1.0 no era 
social, podríamos preguntarnos ¿cómo creció esa Web si no fue a través de vínculos, hiperenlaces, 
hipertexto, en definitiva? Vínculos que los diferentes usuarios de la Web iban introduciendo en sus 
documentos” (p. 2). 
 
2.3 Comunicación interna 2.0 
 
Como se señaló anteriormente, la comunicación interna 1.0 es reflejo de una figura piramidal de las 
organizaciones, propia de un esquema clásico sustentado en niveles jerárquicos, pero que plantea 
problemas a la hora de efectuar procesos comunicacionales y de transmisión de información 
significativa para las organizaciones.  
 
Las visiones más recientes en el análisis de la comunicación en la organización ponderan el 
“concepto de ´red de conversaciones´ ya que parece ofrecer mejores herramientas para 
comprender cómo circulan los mensajes y cómo las relaciones entre sus miembros se basan en la 
interacción y en la comunicación” (González, et all, 2008, p. 29). 
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Esta visión supone una concepción de la empresa en la que se establece a la comunicación interna 
como un medio indispensable para generar compromiso con la identidad empresarial, para lograr 
competitividad, y para fomentar consensos a nivel de toda la estructura de la organización.  
 
Lo que se pretende es potenciar el rol de los usuarios, en este caso, el del público interno para que 
mediante su participación se puedan generar aportes, datos, ideas que mejoren las implementaciones 
hechas por la empresa, lo que al mismo tiempo, mejora los resultados y enriquece la labor del 
colectivo organizacional.  
 
Se trata de hecho, de una comunicación más integradora, que se basa en la implicación del usuario, 
y que por su viralidad es menos costosa y beneficiosa en la fidelización de la filosofía empresarial 
por parte de los colaboradores. Un usuario de un entorno de la Web 2.0 se potencia, porque pasa de 
ser espectador y se convierte en actor de las dinámicas comunicacionales. 
 
Los logros de la comunicación interna 2.0 son visibles en la participación y la generación de ideas 
desde canales de comunicación multidireccionales, lo que tiene como consecuencia la apropiación 
de los recursos de las interfaces creadas mediante el uso de Internet.  
 
Por ende, si la empresa decide ser partícipe en la web debe optar por páginas en las que se 
establezcan cuadros de diálogo en los que se puedan dejar comentarios, blogs corporativos o blogs 
desde la gerencia, con la finalidad de tomar parte en las conversaciones que atañen a la labor 
organizativa. 
 
2.3.1 Web 2.0 
 
Este giro potencia los beneficios de un tipo de comunicación interna con carácter de 2.0, es decir, la 
comunicación que se fundamenta en esquemas comunicacionales facilitados por las herramientas y 
recursos tecnológicos, como se evidencia enseguida: 
 
La Web 2.0 supone un cambio fundamental y, para algunos, también una inversión 
en los esquemas comunicativos y de interacción en la empresa y en las relaciones 
sociales tradicionales. Empresa y web 2.0 de repente y merced al desarrollo de una 
serie de herramientas tecnológicas sencillas, las personas se dieron cuenta de que 
podían utilizar la Web para mucho más que simplemente ir de compras y ver 
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escaparates. Vieron súbitamente como se abría ante sus ojos una posibilidad que los 
medios tradicionales les habían negado hasta el momento: la posibilidad de 
participar (Dans, 2008, p. 4). 
 
La evolución en las comunicaciones establecidas por los beneficios que genera la Web, no hacen 
más que evidenciar el paso a caminos cada vez más amplios hacia la interacción y a la 
participación. 
 
Una colaboración que es más genuina porque se hace de una forma sencilla y amigable debido a 
que “existe un marcado consenso acerca de la practicidad de la Web 2.0: el conjunto de cambios 
que supone en los esquemas mentales del usuario es lo suficientemente grande como para que la 
única aproximación razonable al tema sea la de ´aprender haciendo” (Dans, 2008, p. 4). 
 
Entre las principales ventajas de la aplicación de los medios surgidos en la Web 2.0 (redes sociales, 
blogs, wikis, y otros canales online e interactivos) en el campo de la comunicación interna están:  
 
 Generación de una comunicación con los públicos no intrusiva. 
 Producción de retroalimentación directa entre los trabajadores. 
 Optimización de acciones de los departamentos de comunicación o relaciones públicas. 
 Cooperación con la fidelización de los trabajadores. 
 Promoción el networking. 
 Otorgación de una imagen innovadora. 
 
Como antes se mencionó, el conocimiento se construye en base a la inteligencia colectiva que 
emplea la Internet y sus diferentes aplicaciones como un instrumento complementario en la 
edificación de una empresa equitativa, organizada, plural y con responsabilidad. La base de la 
eficiencia en el trabajo colectivo depende en gran medida de la apertura al diálogo y a los consensos 
que solo se producen transitando las vías de la comunicación efectiva. 
 
La tecnología puso al alcance de cualquier persona la posibilidad de escribir sus propias ideas y 
difundirlas. La Web 2.0 es fruto del avance en el desarrollo tecnológico e instrumental de la 
Internet. El gran salto se origina por la necesidad de interacción de las personas y se da paso a la 
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creación de sitios web modernos y ágiles, en los que se puede compartir información y en los que se 
priorizan las necesidades del usuario.   
 
Los elementos que definen los sitios de la Web 2.0 son: 
 
 Páginas dinámicas e interactivas. 
 Posibilidad de incluir pensamientos y puntos de vista. 
 Capacidad para formar parte de redes de usuarios. 
 Páginas con componente estético mejor elaborado. 
 
Es de apreciar que el éxito de esta etapa de la Web está dado por el concepto de red y por el 
desarrollo de portales con atractivo visual y gran potencial interactivo. Por ello, hoy en día, un sitio 
web se define como un punto de encuentro de usuarios. 
 
2.3.2 ¿Cómo se relaciona el concepto de Comunicación Interna 2.0 con la Web 2.0? 
 
En efecto, las contribuciones de los trabajadores son las que en la comunicación interna 2.0 van 
construyendo la propia marca identificativa de la organización.  
 
Se describe una nueva manera de ofrecer servicios en Internet, considerando esta red como una 
plataforma, hasta el punto de que el usuario puede utilizar los portales web como si  se tratara de 
una aplicación o programa. 
 
Un sitio Web 2.0 posibilita que los usuarios interactúen y se conviertan en creadores de contenidos, 
permite que se generen contactos a nivel mundial mediante comunidades virtuales, todo lo contrario 
de aquellas páginas estáticas en las que solo se podía observar pasivamente. Hay que aclarar que 
este término nacido en 2004, no se refiere a mejoras técnicas en la Internet, sino a cambios 
operativos en la manera en la que los creadores de software y los usuarios emplean la web. 
 
Web 2.0 es una forma de entender Internet que, con la ayuda de nuevas 
herramientas y tecnologías de corte informático, promueve que la organización y el 
flujo de información dependan del comportamiento de las personas que acceden a 
ella, permitiéndose a éstas no solo un acceso más fácil y centralizado a los 
contenidos, sino su propia participación tanto en la clasificación de los mismos 
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como en su propia construcción, mediante herramientas cada vez más fáciles e 
intuitivas de usar (Hernández, 2012). 
 
Los usuarios de la Web 2.0 comentan, opinan, discuten, proponen, valoran, anuncian, escriben, 
enlazan, publican, intercambian, escogen, corrigen y comparten información, es decir, participan 
activamente en los portales web. 
 
Es importante señalar que la Web 2.0 es una actitud y no precisamente una tecnología, ya que reside 
en la reinvención de la manera en que la información circula en la red, democratizando y poniendo 
a disposición de todos los usuarios la capacidad de programar el comportamiento de diferentes 
flujos de datos que interactúan entre sí. 
 
(García, 2007, p 37) plantea diversas ventajas de los sistemas basados en la Web 2.0:  
 
 Interactividad: posibilita la comunicación bidireccional y mutidireccional, creando 
relaciones próximas e inmediatas. 
 
 Aprendizaje colaborativo: propicia el trabajo en grupo y el cultivo de actitudes sociales. 
 
 Multidireccionalidad: existe gran facilidad para que documentos, opiniones y respuestas 
tengan simultáneamente diferentes y múltiples destinatarios. 
 
 Libertad de edición y difusión: todos pueden editar sus trabajos y difundir sus ideas.  
 
Al hacer mención de la Web 2.0, se infiere que es una etapa de desarrollo de Internet en la que el 
software y sus aplicaciones derivadas son el resultado de procesos de construcción colectiva que 
proporcionan servicios interactivos unificados en red.  
 
Dadas las características de trabajo en Internet y mediante portales interactivos, cada vez son más 
extensas las posibilidades de los servicios que se logran ejecutar mediante la Internet con la 
definición de 2.0.  
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No se trata de programas como tales, sino servicios construidos usando porciones de programas y 
estándares abiertos soportados por Internet. Estos incluyen blogs, wikis, podcasting, servicios de 
etiquetado (tagging), etc. 
 
Muchas de estas aplicaciones de la web están bastante maduras y se han venido utilizando durante 
varios años. Sin embargo, nuevas apariencias y capacidades son puestas en marcha regularmente. 
Vale la pena anotar que muchos de esos nuevos programas son concatenaciones que utilizan 
servicios ya existentes. A continuación se referencian algunas herramientas: 
 
 Blogs: sitio web que incluye, a modo de diario personal de su autor o autores, contenidos de 
su interés, actualizados con frecuencia y a menudo comentados por los 
lectores.(Diccionario de la Real Academia de la lengua Española 2012) 
 
 Wikis:del hawaiano ´wiki´ que significa rápido. Se trata de espacios web corporativos, con 
estructura hipertextual de páginas enlazadas por un menú, donde varias personas ingresan 
contenidos. Estos textos pueden ser modificados por quien así lo desee. 
 
 Entornos para compartir recursos: Internet dispone de sitios de almacenamiento de recursos 
que pueden ser compartidos y visualizados a disposición y conveniencia de los usuarios. 
Funcionan como fuente de difusión mundial. Ejemplos de estos entornos son las redes 
sociales, las aulas virtuales, los foros, los grupos de conversación, etc. 
 
Finalmente, la Web 2.0 complementa las capacidades de lectoescritura dado que mediante los 
recursos brindados por Internet se potencian las posibilidades de  aprendizaje. Claro está que todo 
depende del uso que se le den a los aportes de la red. 
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CAPÍTULO III 
DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL 1.0 A LA 2.0 
 
Dentro de la complejidad en la que se desarrollan las organizaciones contemporáneas, cabe 
mencionar que se ven afectadas por el rol de las innovaciones tecnológicas que tienen impacto 
dentro de ellas. Es decir que estamos hablando de la evolución en la cultura organizacional que ha 
dado el paso de los flujos informativos a los procesos interactivos y estratégicos presentes hoy en el 
quehacer comunicacional del mundo corporativo, motivo de explicación del presente capítulo. 
 
3.1 Perfil del Dircom contemporáneo 
 
Este nuevo actor dentro del funcionamiento de la empresa es el Director de Comunicación, o más 
conocido con el acrónimo de Dircom. Una de las áreas trascendentales del trabajo empresarial es la 
comunicación, (Morales y Enrique, 2007) expresan que: 
 
Para que la estructura de comunicación de una organización responda al Modelo de 
Comunicación Integral, debe tener presente las distintas áreas susceptibles de 
generar comunicación en una organización. De la Dirección de Comunicación 
deberían depender todas las áreas de comunicación de la empresa, que concretamos 
básicamente en tres: la comunicación corporativa/institucional; la comunicación 
interna/organizacional y la comunicación comercial/marketing (p. 90). 
 
Ahora bien, si el trabajo en comunicación se convierte en una prioridad para el crecimiento y 
desarrollo acertado de una empresa, la pregunta que corresponde es ¿quién es el encargado de esta 
área elevada a la categoría de valor estratégico? 
 
La respuesta la otorga Costa (2009) al mencionar que “la necesidad crea el órgano. Surge así el 
imperativo de un nuevo personaje: el generalista polivalente, que sea al mismo tiempo estratega, 
comunicador (portavoz), gestor de las comunicaciones y guardián de la imagen corporativa” (p. 
239). 
 
De lo detallado hasta aquí, se reconoce que no existe organismo empresarial que funcione sin 
sistemas e instrumentos de comunicación adecuados y de ello surge la exigencia de contar con una 
persona encargada estrictamente de este ámbito.  
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Sin embargo, desde el aparecimiento del término, en Europa a mediados de los noventa, existía una 
concepción errónea y simplista de lo que significaba ser un Dircom que expone el mismo Costa; se 
pretendía que fuese el encargado del manejo de medios y de la creación de los mensajes 
institucionales, que al estar dispersos podían aparecer confusos y contradictorios. 
 
Pero no puede tratarse de cualquier persona, se acota que debe ser un ser multifacético, que esté en 
capacidad de asumir las demandas de su cargo y que además cuente con preparación académica en 
diversas áreas.  
 
La funciones del Dircom sobrepasan las de estar al tanto de la red mediática que gira en torno a la 
empresa; sino más bien, él debe ser quien conozca a la perfección el funcionamiento, misión, 
visión, valores de la organización. 
 
En suma, el Dircom debe dominar el conocimiento sobre la cultura organizacional porque “uno de 
los objetivos de la gestión de las comunicaciones es conseguir implantar una única voz, una única 
imagen y un discurso único en la diversidad y la continuidad de la empresa” (Costa, 2009, p. 240). 
 
Se evidencia entonces que el Dircom debe llevar a cabo un trabajo multidisciplinar: 
comunicacional, técnico, semiótico, etc. Una combinación de la comunicación con la gestión 
empresarial y el marketing, tal vez a esto hacía referencia Costa (2009) cuando expresaba aquello 
del “estratega generalista polivalente”, que era comparado con el director de orquesta, porque 
coordinaba y entonaba los diversos instrumentos para lograr un sonido acorde y melodioso. 
 
 Estratega: porque la comunicación une las concepciones de estrategia y acción, que 
involucran el pensamiento crítico y la capacidad para comunicar inteligentemente. 
 
 Generalista: que coincide con el pensamiento holista que conjuga no solo la 
comunicación institucional, sino la comunicación interna y el marketing empresarial. 
 
 Polivalente: indica la multiplicidad de responsabilidades que tiene a su cargo. 
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El surgimiento y adopción de estas concepciones renovadas en torno al manejo de las 
comunicaciones a nivel empresarial influye en las percepciones de la organización de las labores 
debido a que la tendencia del trabajo en equipo cobra fuerza e intenta superar la idea de división del 
trabajo que imperaba en la época de industrialización y de producción en serie. En este punto, 
parece conveniente definir pormenorizadamente las características que deben prevalecer en quien 
asuma la administración de la comunicación en una empresa. 
 
Dada la importancia con la que se ejecutan las acciones de comunicación en una institución, y 
señalados los requerimientos y exigencias para el Dircom, cabe decir que éste asume un papel 
crucial y al desempeñarse bajo la categoría de estratega y asesor debe ocupar en el organigrama de 
la organización un lugar que esté acorde a sus relevantes funciones, al lado de la dirección o de la 
alta gerencia.  
 
Gráfico5: Características del Dircom 
 
 
 
Fuente: (Costa, 2009, p. 241-242) 
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Como se puede notar, se perfila al Dircom como una persona madura, con una personalidad 
compleja y un carácter definido, a más de contar con una estricta formación y con la capacidad de 
gestión que otorga la experiencia en el campo.  
 
El director de comunicación será reconocido en su rango directivo y estará situado 
junto al máximo ejecutivo: presidente, consejero delegado o director general. Esto 
significa que debe identificarse con la visión prospectiva, la alta política y la 
mentalidad institucional. De todo ello será su intérprete y portavoz (Costa, 2009, p. 
243). 
 
Es importante concienciar que todas las operaciones efectuadas dentro de la empresa tienen 
repercusión en las relaciones entre las personas afines a ella. Por tanto, es tarea del Dircom 
mantenerse al tanto de los lazos entre sus colaboradores, y si no los hay, debe tender a desarrollarlos 
tanto con los públicos internos como con los externos haciendo uso de una serie de herramientas de 
las que dispone en pleno Siglo XXI. 
 
En los flujos comunicacionales, hace especial diferencia la presencia de las tecnologías digitales, 
que han cambiado los condicionamientos del trabajo de un Dircom. En este camino, resulta valioso 
servirse de estos instrumentos y no permanecer receloso de ellos, sino más bien adecuarlos a las 
exigencias de la organización de tal manera que se generen cadenas de valor en el trabajo. 
 
Además, la función del Dircom tiene una serie de implicancias alrededor de los elementos claves 
que constituyen la cultura organizacional, por ello, su primera acción tiene que ver con la 
comprensión a cabalidad de los objetivos y metas que definen el ser de una organización.  
 
Posteriormente, las acciones de planificación y gestión constituyen el pan de cada día de este 
funcionario, todo apuntando al cometido de aportar al desempeño eficiente y eficaz de la empresa, 
logrando armonía de las relaciones existentes entre los diversos públicos y el entorno en el que se 
desenvuelve la empresa para alcanzar un ambiente de trabajo enmarcado en vínculos de calidad 
acordes a las demandas del mercado y del mundo globalizado. Costa (2009, p. 244-245) expone que 
algunas de las funciones que debe asumir el Dircom son: 
 
- Configurar a Imagen corporativa y modelo de imagen conveniente 
- Apoyar en la definición de la Cultura Organizacional 
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- Interpretar la política institucional y volverla estratégica 
- Asesorar del máximo ejecutivo  
- Motivar la participación de los colaboradores 
- Ejecutar el Plan Estratégico de Comunicación 
- Ser guardián de la imagen y portavoz de la empresa 
 
El reconocimiento de la labor del Director de orquesta, o Dircom, suministra a este comunicador 
estratega, la capacidad y el acceso a la información necesaria para asesorar y aconsejar e influir en 
sus públicos internos y externos, y sobre todo las decisiones que éstos puedan tomar en cuanto a los 
procesos, servicios y productos de comunicación en el ámbito empresarial. 
 
Es imprescindible que desde el Dircom se elaboren mensajes adecuados para que interesen al 
destinatario y se obtengan respuestas, ya que un mal mensaje pasa desapercibido aunque se 
publique en medios 2.0.  
 
El principal cometido es enviar mensajes creíbles y confiables para generar acciones recíprocas.  
 
Existe una tendencia a trabajar la comunicación interna desde portales corporativos y hacer de ellos 
el núcleo del sistema en red de la organización, debido a que permiten introducir contenidos y 
adaptarlos a diferentes soportes con solo modificar plantillas. 
 
3.2 Nuevos retos para la Cultura Organizacional 
 
Las empresas u organizaciones han sido definidas como colectivos compuestos por diferentes 
públicos que desempeñan sus funciones en un contexto diverso. El ambiente en el que encaran sus 
labores es dinámico y cambiante, mucho más, con el paso del tiempo.  
 
Por ello, es que una empresa no vive un tiempo lineal, con el avance del mismo, se van generando 
nuevos escenarios que traen consigo complejidades así como nuevos acontecimientos que ponen a 
prueba la realidad corporativa para enfrentarse a terrenos desconocidos. 
 
Algunos cambios  ocurridos a nivel mundial con el fin de la Guerra Fría en 1989, generaron un  
nuevo modelo geopolítico que fomentado por el fenómeno de la globalización y de la revolución 
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tecnológica de la información y de la comunicación, pusieron a las organizaciones a enfrentar un 
nuevo escenario dominado por los mercados globales y por una economía marcada por una 
competición sin precedentes en la historia de la humanidad. 
 
Iniciada ya la segunda parte del primer decenio del siglo XXI, bien puede decirse, que las 
Tecnologías de la Información y la Comunicación han perdido el apelativo de nuevas que las 
acompañaban. Su novedad se debía no solo a la ausencia de antecedentes sino también a que su 
introducción había desatado una oleada de procesos de innovación.  
 
Aunque su presencia fue vigente desde los años 70, las TIC no se consolidaron de forma masiva 
hasta la década pasada. Su impacto sobre la actividad de los ciudadanos no tardó en hacerse 
presente y, con toda seguridad, todavía será mucho más decisivo en el futuro a medida que 
desarrollen su extraordinario potencial. 
 
En la última década, las telecomunicaciones se han convertido en el sistema nervioso que recoge el 
pálpito del mundo. Al veloz crecimiento en el número de abonados móviles a nivel mundial, se une 
un fenómeno tanto o más notable de nuestra época de globalización comunicacional y tecnológica.  
 
Con las cifras de internautas aumentando día tras día, tanto la movilidad, la facilidad y la 
innovación en las telecomunicaciones como el abrumador imperio de Internet, van tejiendo una 
revolución cuyas consecuencias económicas y sociales resultan difíciles de avizorar. En las 
siguientes páginas se pretende, la aproximación a esta nueva realidad y a su impacto en los procesos 
comunicacionales. 
 
Es en el ámbito de esta nueva sociedad y de los escenarios cambiantes en que las organizaciones 
efectúan su trabajo, luchan para lograr cumplir con su misión, visión y para cultivar sus valores, la 
comunicación cumple un rol fundamental como no había sucedido antes. Todas estas 
configuraciones en la sociedad global exigen que las organizaciones adopten nuevas posturas, 
necesitando con urgencia un planeamiento estratégico de las comunicaciones para poder 
relacionarse con los diferentes públicos. 
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El ambiente organizacional, particularmente a partir de los 90, viene siendo afectado por esta nueva 
dinámica de procesamiento impuesta por las nuevas tecnologías de la información y la 
comunicación.  
 
Varios autores hablan del paso de la cultura del papel a una de la imagen, así, “lo que la avalancha 
icónica promete, y exige, son nuevos modelos de generación, procesamiento y consumo de la 
información […] invitando a generar modos igualmente novedosos de relacionarnos con la 
información y de argumentar” (Piscitelli,2002, p. 19). 
 
Estas exigencias de la revolución tecnológica modifican a las sociedades y, dentro de ellas, a las 
organizaciones. Todo esto le otorga a Internet una trascendencia importante en la época actual y 
ratifica su poder como medio de comunicación para organizar la sociedad. Uno de los puntales de la 
sociedad mediática es la web o red mundial de computadores, lo que el español Castells (2001) 
llama “sociedad red dominada por la Internet”. 
 
Se trata entonces de una sociedad construida en torno a redes de información microelectrónica que 
residen en Internet, por ello se reconoce que no es una simple tecnología sino un medio de 
comunicación  que, de cierta forma, organiza las estructuras sociales y la manera en que las 
personas se relacionan. Esta influencia que la tecnología tiene ahora en la vida de las personas 
afecta incluso el tipo de economía de la sociedad, ya que se la convierte en una economía global.  
 
Con una predominante comunicación de tipo online, sucede otro fenómeno que afecta la concepción 
tiempo y espacio en el ámbito empresarial. Sucede que cada vez existen más organizaciones que no 
ocupan un sitio específico, sino que, son organizaciones virtuales, sin un lugar de trabajo definido, 
con trabajadores de todo el mundo que ni siquiera se han visto personalmente, debido a que el 
transporte de información resulta más fácil y más barato que el de personas.  
 
Esta conexión virtual forma parte de lo cotidiano en la vida de las personas y de las empresas. Y es 
que“la red de computadoras provee, por su parte, un fórum para que la gente se junte con una 
proximidad personal  sin las limitaciones físicas de la geografía, zonas temporales o el status 
social. […] La tecnología elimina progresivamente la interdependencia humana directa” 
(Piscitelli, 2002, p. 19). 
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Llegado a este punto, es comprensible que actualmente las redes electrónicas se conviertan en los 
vehículos ideales para la coordinación y ejecución de las tareas comunicacionales de una empresa, 
sobretodo si se toma en cuenta que se lo que se puede lograr sin importar la distancia, valorando 
profundamente el mantener informados a los públicos de la empresa.  
 
Es decir, el miedo que antes podían tener los directivos a establecer en sus organizaciones redes de 
comunicación electrónica del nivel 2.0 ha quedado atrás; actualmente, mediante las innovadoras 
herramientas se potencian las actitudes emprendedoras y las habilidades colaborativas de los 
trabajadores, a la vez que se refuerzan efectivamente los valores y objetivos empresariales que 
instituyen la cultura de la organización en conjunto. De esta manera, al aprendizaje de la cultura 
corporativa se facilita y hace eco en los colaboradores internos. 
 
De acuerdo a Castells (2001, p. 93-94) las contribuciones de Internet a las Empresas son: 
 
- Escalabilidad: posibilidad de ser un recurso a  nivel local y global 
- Interactividad: facilita el multidireccionamiento de la información 
- Flexibilidad: combina el pensamiento estratégico con la interacción descentralizada 
- Gestión de la marca: permite un control de calidad en la cadena de valor 
- Personalización: producción a gran escala pero adecuada a cada consumidor 
 
Por consiguiente, si se desea comprender la magnitud del aporte de las herramientas de la web 2.0 
al desarrollo empresarial, es importante reconocer los principios básicos sobre los cuales se asienta. 
Según la Fundación de la Innovación Bankinter (2007, p. 3) estos son: 
 
 Comunidad: el usuario aporta contenidos y al mismo tiempo,  interactúa con otros usuarios 
para crearredes de conocimiento. 
 
 Tecnología: un mayor ancho de banda permite transferir información a una velocidad 
inimaginable. En lugar de paquetes de software, es posible tener servicios Web y cada 
terminal puede ser cliente y servidor al mismo tiempo, en cualquier lugar del mundo. 
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 Arquitectura modular: favorece la creación de aplicaciones complejas de forma más rápida 
y a un menor costo. 
 
Estos elementos que son la base de la web en su modalidad 2.0, para el caso de la comunicación 
interna han alcanzado su verdadera dimensión gracias a la transición que se experimenta desde lo 
que se denomina una cultura del papel a la cultura digital; lo que obliga a buscar maneras menos 
burocráticas, más ágiles y novedosas de trabajar. 
 
 
Gráfico 6: Objetivos de la Intranet 
 
 
 
Fuente: (Castro, 2007, p, 89). 
 
Así, en este nuevo rumbo que han tomado las comunicaciones corporativas, es importante destacar, 
que incluso el lenguaje se ha modificado y ampliado con el aparecimiento de términos para referirse 
al adelanto tecnológico en el mundo digital: Internet, email, blogs, wikis, fotoblogs, chats, links, 
redes sociales, conectividad e interactividad.  
Facilita la 
creación de un 
entotrno 
adecuado para 
gestionar el 
conocimiento
Facilitar la 
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Intercambiar 
información
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Todos estos elementos están disponibles para las personas, pero uno de los principales retos en su 
aplicación en el mundo empresarial es que depende de la realidad social y de la accesibilidad del 
lugar donde se viva.  
 
Las empresas deben estar conscientes que por más que lo deseen, la implementación de las 
herramientas que vienen ligadas a las TIC no siempre puede funcionar para obtener resultados 
positivos. Influye mucho el presupuesto, la planificación, la recepción y colaboración de los 
trabajadores, el buen manejo de la información, entre otros factores a tomar en cuenta. 
 
Las redes internas son entramados tecnológicos, autopistas de la información dentro 
de la empresa, que sirven para transportar un volumen de datos inimaginable […], 
se comparten bases de datos y se tienen a disposición servicios fundamentales 
dentro de la propia casa, como, por ejemplo, los correos electrónicos. Los sistemas 
de información de las empresas tienen, por tanto, su plasmación más genuina en las 
Intranets (Castro, 2007, p, 89). 
 
Precisamente, el manejo adecuado de los mensajes es vital paraque el uso de la tecnología funcione. 
Es que cabe destacar algunas características, que vuelven a la información, un elemento vital de los 
procesos comunicativos internos: 
 
 Es extensible y ampliable: se puede profundizar hasta el último detalle necesario. 
 
 Es sintetizable y miniaturizable: en ocasiones lo deseable no son los detalles sino las líneas 
generales.  
 
 Es sustituta y potenciadora de otros recursos: contribuye al ahorro de diversos materiales, al 
tiempo que por su imbricación creciente en los procesos productivos, incorpora valor 
añadido a los resultados finales.  
 
 Es fácilmente transportable: se transmite a través de procesos con soporte informático.  
 
 Es sencilla de difundir: se vuelve asequible a todas las personas y el punto que define la 
ventaja competitiva no es tanto su posesión cuanto el uso que se haga de ella.  
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 Es compartible e intercambiable: por la posibilidad de reutilizarse sin que ésta cualidad 
produzca detrimento de sus propiedades.  
 
 Es transferible, acumulable e incrementable: estas cualidades permiten su multiplicación 
dependiendo de las necesidades de los usuarios. 
 
 Es sinérgica: un recurso que no se desgasta por el uso sino que se perfecciona.  
 
Si se comprende la magnitud del manejo correcto de la información, se debe proseguir en este 
cambio de la mentalidad de la cultura organizacional porque no solo depende de llenarse de 
recursos técnicos y tecnológicos, si las mentes aún no se muestran abiertas al cambio en el modelo 
de operaciones empresariales. Lo que se pueda obtener a largo plazo mucho obedece a la evolución 
tecnológica y a la capacidad de adaptación de las organizaciones y a las personas que las forman. 
 
Se rompe entonces con la visión tradicional de lo que implicaba la comunicación interna, ejecutada 
mediante herramientas cuyo soporte era el papel. En estos momentos, se deben efectuar las mismas 
tareas pero de manera simplificada puesto que se aplica el uso de la Intranet, otorgando a la 
comunicación interna, el rango que se merece.   
 
Es decir, la comunicación interna apoyada en la Intranet significa cambios, un giro en las actitudes 
y aptitudes hacia el trabajo y demanda la coordinación desde los rangos directivos y desde el 
Dircom, como responsables de las decisiones y las operaciones corporativas. 
 
Uno de los aspectos más destacados del mundo 2.0 es la paulatina y casi total 
sustitución de las aplicaciones informáticas residentes en el ordenador de los 
usuarios por aplicaciones Web [...] Esta previsión tiene una especial significación 
en el caso de la comunicación interna, ya que implica que el escritorio de los 
miembros de una organización acabará siendo su propio portal Web, una página 
que tendrá los contenidos públicos y privados de su interés y las aplicaciones de 
gestión para poder desarrollar con normalidad su labor en la empresa, se encuentre 
físicamente en ella o no (MRW, s.f). 
 
Con estas dinámicas, la instalación de la Intranet se convierte en el centro de las comunicaciones 
internas y resalta la variedad de usos que permite, ya que se convierte en el nuevo entorno de 
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trabajo que de ser empleado con conciencia, puede ser el instrumento idóneo y apropiado a las 
necesidades de inmediatez e interactividad de la empresa. 
 
Pero todos estos medios que son utilizados a través de la plataforma electrónica que posibilita la 
Internet, no son eficaces si no se cuenta con personas capaces de desenvolverse en estos ambientes. 
La incorporación de tecnología requiere también de actitudes y aptitudes abiertas al aprendizaje 
técnico y a la publicación de contenidos.  
 
Además, se demanda de una constante actualización educativa para permanecer a la vanguardia de 
los cambios y opciones aplicables con el empleo de Internet ya que “en la e-conomía, los 
trabajadores deben ser capaces de reciclarse en términos de habilidades, conocimiento y manera 
de pensar de acuerdo a una serie de tareas variables en un entorno de negocios en continua 
evolución (Castells, 2001, p.182). 
 
A pesar de las demandas que exige la comunicación mediante vía electrónica, Internet es una 
herramienta válida para abaratar costos operacionales en las organizaciones en el campo de la 
comunicación y este alcance resulta fundamental para cualquier compañía preocupada de los costos 
que puede traer la aplicación de un sistema adecuado de comunicación interna. Lo importante de 
recalcar es que:  
 
Aún en aquellas áreas en donde aparentemente Internet podría lograr los efectos 
más sorprendentes y de consecuencias de más largo plazo, nada ocurrirá solo por 
inercia. Porque no es nada casual que aquellas áreas que son más intensivas en el 
procesamiento de la información son también las mismas en donde las barreras 
institucionales y regulatorias, así como los intereses creados, son los más difíciles 
de traspasar o revertir (Piscitelli, 2002, p. 182). 
 
Este pensamiento revela que Internet no es más que una herramienta de comunicación, de la que 
nada podrá obtenerse si desde la estructura y la cultura organizacional no existe la implantación de 
medidas tendientes a lograr procesos de intercambio horizontal, cooperativo, respetuosos y por 
encima de todo, no discriminatorios.  
 
El éxito o fracaso de la comunicación interna dependerá de las políticas que la sustenten, defiendan 
y otorguen el lugar que se merece dentro del accionar empresarial.  
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Por este motivo, es imperativo que los directivos en coordinación con el Dircom prioricen 
mecanismos que viabilicen los flujos comunicativos, ya que ellos como depositarios de valiosa 
información son quienes están posibilitados para desarrollar proyectos, armar contenidos y asegurar 
vías de comunicación multidireccional que abarquen a la mayor cantidad de personas con el fin 
último de integrar a todos los colaboradores de la compañía para asegurar la calidad total de los 
procesos. 
 
Sin estos precedentes pueden generarse contratiempos en la inclusión de las TIC en la empresa, 
Castro (2007) señala que: 
 
El uso de la Intranet, como cualquier otra  tecnología, cuenta con cuatro 
importantes limitaciones que no debemos perder de vista: la inversión requerida, la 
complejidad material que pueda suponer su adaptación a nuestro entorno, las 
reticencias al cambio en las personas acostumbradas a rutinas muy consolidadas y, 
por último, el recelo que genera la puesta en marcha de un sistema con plena 
capacidad interactiva en el que existen posibilidades de expresar puntos de vista 
diferentes (p. 91). 
 
Al superar estos posibles obstáculos, se hace frente a una realidad que coadyuva a mejorar el 
desarrollo de las organizaciones porque basan su trabajo en las aportaciones de sus miembros. Esta 
estrategia engrandece los resultados porque las distintas partes aportan más a un proyecto al sentirse 
copartícipes. 
 
A pesar, de las bondades que se destacan de las herramientas ofrecidas por la Web 2.0 existen 
factores paradójicos que pueden atentar contra el éxito empresarial. A continuación se explica, 
cuáles son los posibles elementos de riesgo: 
 
 Resistencia al cambio: las empresas son colectivos formados por personas, por lo tanto, se 
vuelven entidades complejas ya que los individuos casi siempre muestran una resistencia al 
cambio. Por tanto, diseñar sistemas de información que no estén centrados 
fundamentalmente en el usuario, no tiene ningún sentido. 
 
 No aplicación de las nuevas  tecnologías a la creación de valor: el empeño puesto en la 
utilización de las mismas se ha centrado en actividades secundarias de la cadena de valor 
pero no en los procesos centrados en las actividades primarias de las empresas.  
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 Ayudas poco entendidas: es preciso entender que la faceta aumentadora de las TIC -su 
capacidad para realizar procesos rutinarios y mecánicos-, que es la razón de su éxito, pasa 
desapercibida si se la compara con su potencial automatizador, especialmente en lo que a 
dinamizar y perfeccionar las cualidades humanas se refiere.  
 
En consecuencia, obtener un óptimo resultado de las TIC depende de la inteligencia con la que se 
gestionen, y parte de esa gestión se basa en entender su principal  función que consiste en optimizar 
la gestión de la información, para convertirla en una base del conocimiento personal y 
organizacional. 
 
En este sentido, se aporta si se genera una hoja de ruta acerca de los retos tecnológicos propiamente 
dichos por los cuales transitará la evolución de las TIC en los próximos años, su evolución estará 
caracterizada por los siguientes aspectos: 
 
 Implantación de tecnologías inalámbricas para redes: sondeos indican que a más de los 
celulares inteligentes Wi-Fi, satélites, solo despegarán a base de tecnologías móviles. 
 
 Omnipresencia de los accesos a Internet: esta posibilidad facilitará la conexión con 
múltiples redes locales, cableadas o inalámbricas.  
 
 Uso de pantallas multiservicios: tanto el aparato de televisión y la web televisión (televisión 
en PC) convergerán, de forma que se podrá utilizar indistintamente un tipo de terminal u 
otro. En algunos lugares ya se puede disponer de una gran pantalla como terminal principal, 
que sirve  tanto para navegar como para ver la televisión.   
 
 Evolución de la telefonía móvil: los celulares en sus versiones más avanzadas y como 
consecuencia de la unificación de redes se convertirán en el instrumento principal y casi 
único para acceder a las telecomunicaciones.  
 
 Cloud computing: una creciente tendencia consistente en que el usuario ya no tiene 
almacenada su información ni su software en el terminal informático, sino que ésta se 
deposita en un centro informático de desconocida ubicación. 
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Gracias a estos avances, en los últimos años se ha pasado del boom causado por el avance 
tecnológico, hacia un importante cambio en los comportamientos empresariales e institucionales 
frente al impacto de las tecnologías sociales 2.0 en sus entidades.  
 
Del recelo inicial que todo cambio genera se puede decir que hoy existe mayor conocimiento ligado 
a una creciente utilización de estas nuevas herramientas en todo tipo de procesos empresariales: 
comunicación interna, captación y aprovechamiento de talento, campañas de marketing, acciones de 
preventa, atención al cliente, técnicas de escucha de los colaboradores y del mercado, fidelización 
de clientes, etc. 
 
Con estos criterios se revela también que aún queda mucho camino por delante para poder alcanzar 
una eficiente y estable adecuación de este instrumento de comunicación a la vida de las personas y 
de las organizaciones.  
 
La interpretación de la Web 2.0 como plataforma donde las personas aprovechan aplicaciones para 
crear, colaborar y compartir contenidos y servicios, obliga a explorar alternativas creativas y trazar 
nuevos mapas para desarrollar estrategias y programas de comunicación.  
 
Como se ha detallado, aunque todas las organizaciones se vean envueltas en esquemas 
comunicativos, este ámbito no siempre significa un valor estratégico en su cadena de productividad, 
y aún cuando se ejecuten esfuerzos a favor de lo comunicacional, no siempre la comunicación 
interna es la máxima prioridad. 
 
Con este antecedente, Formanchuk (2010) revela que la tarea de implantar la comunicación interna 
2.0 aparece complicada y poco fácil de cumplir. Enseguida sus reflexiones (p. 21-27): 
 
 No es tan fácil hacer comunicación interna 2.0: se asume un reto al pretender 
implementar una comunicación interna 2.0 porque implica (re)configurar la cultura, 
prácticas, poderes, dinámicas y formas de organización. 
 
 El 2.0 no es un destino unívoco ni universal: no se puede forzar a todas las empresas a 
adaptarse a este paradigma de la gestión comunicacional, porque muchas veces, en este 
intento se pueden ocasionar más problemas que soluciones. 
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 Es muy difícil generar comunicación 2.0 si la cultura es 1.0:la base del funcionamiento 
de una empresa es su cultura organizacional, y de la cultura depende el tipo de 
comunicación. 
 
 Una empresa puede ser 2.0 sin tener herramientas digitales 2.0: importante aclarar que 
la concepción 2.0, antes que una herramienta, es una cultura o actitud. Por tanto, una 
empresa puede aplicar el paradigma sin tener que diseñar o armar obligatoriamente 
“medios sociales”. Por ejemplo, una reunión de trabajo puede ser 2.0 porque el 2.0 es 
una arquitectura de participación. 
 
 Incorporar herramientas 2.0 puede impactar sobre la cultura: incorporar herramientas 
2.0 impacta en la cultura organizacional, y por tanto, en el modelo de comunicación que 
se efectúe. Se puede decir que las herramientas están puestas para incentivar acciones 
que pueden perdurar en el tiempo. 
 
 En definitiva estamos hablando de lo mismo de siempre: todo envuelve a los modelos 
de organización, a las estructuras de poder, a las formas de difusión, a las políticas de 
interacción; en suma, a la cultura organizacional. 
 
Se puede concluir que la comunicación interna 2.0 es un modelo de comunicación complejo y 
difícil de estructurar para hacerlo funcional y acorde a las necesidades de cada empresa. Además, 
que se trata de un emprendimiento que se construye todos los días, al ponerlo en práctica y al recibir 
las observaciones e impresiones de los principales actores: la alta gerencia y los trabajadores. La 
siguiente reflexión de Manucci (2008) refleja lo dicho hasta el momento: 
 
El mundo de nuestros días se está reconfigurando basado en la interacción y 
emergencia de significados que surgen de una trama dinámica y compleja de 
relaciones […] Reflexionar sobre los vínculos que las organizaciones construyen 
con sus públicos es una búsqueda permanente acerca de la “razón de ser” de toda 
organización (p. 9). 
 
Las dinámicas sociales cambian y con ello los procesos de desarrollo personal y laboral. El medio 
empresarial no se queda atrás, y por ello, en la concepción de la nueva empresa, resulta vital aplicar 
instrumentos de comunicación interna para afianzar los compromisos de los colaboradores y para 
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lograr consensos entre todas las instancias participantes. De este modo, la comunicación interna 
debe regirse por una política, ya que se trata de un punto estratégico en la vida de las 
organizaciones.  
 
Un cambio relevante para la aplicación del paradigma 2.0 en cuanto a comunicación interna, es 
asociar la empresa al concepto de red. Esto quiere decir que los intercambios e interacciones se 
centran en el diálogo, “esto implica que todo lo que sucede, sucede a través de conversaciones, es a 
través de ellas que definen la organización y la sostienen en el tiempo, a la vez que delimitan su 
interior y exterior” (González, 2008, p. 32). 
 
Con esta explicación se entiende de mejor manera la adopción del concepto red de conversaciones 
que brinda recursos para la comprensión de la circulación de mensajes y de los vínculos entre 
quienes los emiten.  
 
Por esta razón, la comunicación interna aparece como una apuesta al mejoramiento del clima 
laboral, a la cercanía de las relaciones entre colaboradores y la puesta en marcha de un proceso de 
apropiación de la filosofía organizacional por parte de cada uno de los integrantes. Asimismo, para 
que la comunicación interna 2.0 funcione, Saló (2000) explica que: 
 
Se debe subordinar a los planes estratégicos y a los objetivos que rigen el trabajo 
organizacional porque con ello se logra identificar a los trabajadores con las 
instituciones. Esto tiene que ver con la perspectiva humanista que caracteriza al 
cambio de paradigma: un sistema de gestión en base a los subsistemas humanos, 
técnicos y organizativos (p. 39). 
 
Formanchuk (2010, p. 14-19) menciona que: cuando una organización se involucra en el esquema 
de la comunicación 2.0, la novedad suprema, es la incorporación de herramientas tecnológicas. Y 
las directrices de la comunicación interna 2.0 esgrimidas por el comunicador argentino son: 
 
 Acceso y Disponibilidad: una comunicación interna 2.0 implica que la empresa le 
brinde al personal un amplio acceso a la información, lo que necesita de un manejo 
responsable de la información. 
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 Usabilidad: la empresa tiene que brindar recursos para que no existan excusas para la 
aplicación del paradigma 2.0, esto quiere decir, soporte tecnológico. 
 
 Participación: se promueve y facilita la generación, enriquecimiento, discusión de 
contenidos diversos. Esto requiere que la organización sea sensible a la  diversidad de 
experiencias y representaciones particulares, y evite la tentación de reducirlas u 
homogeneizarlas. Si no se brinda la confianza, la gente tiende a esconderse, a quedarse 
callada por miedo o porque no se le brinda la oportunidad de expresarse. 
 
 Igualdad: se quiere reducir la asimetría entre los emisores y receptores, entre los que 
pueden generar contenido y los que sólo están habilitados para leerlo y aceptarlo. Con 
ello se entiende que los colaboradores de la organización son proactivos y pueden 
intercambiar roles entre ser productores y consumidores de información. 
 
 Interacción: el 2.0 supone una comunicación interactiva donde el personal tenga la 
oportunidad de intervenir, originar y compartir contenidos bajo un paradigma de red. Se 
trata de una plataforma en la que se construyen constantemente los contenidos y se 
refuerzan las relaciones. 
 
 Construcción colectiva y colaboración: se trata de que desde la Dirección o Gerencia se 
valoren los aportes de las personas. Es un ejercicio de potenciación de la inteligencia 
colectiva. 
 
 Escuchar, responder y hacer: debe existir predisposición para escuchar al personal, 
manifestando la voluntad de conocer opiniones y puntos de vista. La contraparte asume 
la responsabilidad de responder a lo que se dice y, lo más importante, hacer algo con 
eso que escucha. 
 
 Respeto y reducción del ego: la buena comunicación sólo es posible cuando las 
personas se respetan y valoran. Inclusive, los colaboradores pueden conocer más que 
los directivos por el solo hecho de estar en contacto diario con los niveles operacionales 
básicos. 
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 Red e Interacción: la empresa red asume un funcionamiento molecular, por ello, los 
roles, tareas, fronteras, liderazgos e intercambios se flexibilizan y dinamizan. El centro 
y la periferia son contingentes. 
 
 Reducción del control: implica dejar de preguntarse “cómo controlo” lo que dice el 
personal y pensar “cómo lo aprovecho”. Todos los colaboradores tienen potencial y 
capacidades para aportar. 
 
 Desintermediación y Horizontalidad: se debe lograr una interacción entre iguales para 
facilitar el contacto o la generación de la plaza pública. 
 
3.3 Cultura Organizacional 2.0 
 
El paradigma 2.0 tiene que ver con tecnología, pero no es lo único que lo define, ya que lo principal 
es el aspecto de la cultura organizacional. Se debe enfatizar que se trata más de actitud que, sumada 
a la implementación instrumental y tecnológica, permite el salto hacia la filosofía colaborativa que 
propicia la Web 2.0.  
 
Una característica fundamental de las empresas 2.0 es la capacidad de compartir información, de 
forma abierta, para generar espacios de trabajo multidisciplinarios que permitan el desarrollo 
integral de la institución. 
 
En la cultura organizacional 2.0 la comunicación no es sólo producción y distribución de 
información como se pensaba en el modelo 1.0 porque en las empresas de hoy, la comunicación es 
una práctica estratégica indispensable para crear sinergias, alinear conocimientos, actitudes y 
comportamientos de los trabajadores de la organización. 
 
Las estrategias de comunicación que pasan por sistemas y tecnologías facilitan la logística de los 
flujos de información en los entramados sociales, pues no tienen fronteras y los procesos 
bidireccionales en distintos niveles directivos y operativos. Lo abordado hasta el momento, propicia 
la siguiente presentación sobre los cambios en la semántica de las organizaciones 2.0: 
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Gráfico 7: Comunicación Interna 1.0 vs. 2.0 
 
Comunicación interna 1.0 Comunicación interna 2.0 
Comunicación como producto Comunicación como proceso 
Receptor y emisor Prosumidores comunicacionales 
Unidirección Peer to peer comunicacional 
Descendente y ascendente Redes 
Mensajes verticales Charlas horizontales 
Monobloque informativo Tejidos vivos y comunicantes 
Lógica broadcasting Interacción descentralizada 
Panóptico informativo Plaza pública comunicativa 
Pirámides egipcias Redes globales 
Odio a la crítica Celebración del disenso 
Grandes medios Grandeza de personas 
Reservar información Compartir diálogos 
Información clasificada Información pública y abierta 
 
Fuente: (Formanchuk, 2010, p. 20) 
 
Es evidente que para dar el salto cualitativo de la comunicación interna 1.0 a la 2.0 se requiere 
eliminar esquemas organizativos caducos, y centrarse en un elemento principal: las personas y 
como consecuencia, el trabajo entre los equipos de personas, que de manera especial se ven 
alcanzadas por la dinámica e interactividad transformadora de las nuevas tecnologías de la 
información.  
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Esta visión que hace énfasis en el lado humano de las empresas y en el impacto de las herramientas 
tecnológicas, se plantea como el elemento diferenciador entre el paradigma anterior y el moderno.  
 
Con este motivo, se plantea que metodológicamente, se debe trabajar sobre los cuatro puntales 
estratégicos: identidad, cultura, comunicación e imagen de la organización para lograr que se 
singularice y alcance un sitial dentro del cúmulo de la memoria social. Y dentro del campo que 
compete a la comunicación interna se debe partir de las implicaciones y de sus afecciones a los 
trabajadores. 
 
El polo de las comunicaciones internas ya está tomando en cuenta las exigencias de 
los cambios culturales que afectan a todos los trabajadores y colaboradores; los 
nuevos requerimientos de comunicación organizacional con el teletrabajo; las 
demandas de calidad generalizada; la generación de valor y, en fin, todas aquellas 
actividades culturales y comunicacionales que parten del núcleo identitario y de la 
gestión, y que son el soporte de la imagen (Costa, 2009,p. 133). 
 
Retomando la definición de cultura organizacional y vinculándola con los aspectos que definen las 
actuaciones en el marco de un contexto 1.0, es fácil deducir que se trata de empresas en donde la 
cultura y la comunicación no son una prioridad ni una fortaleza. 
 
Esto implica que se trate de organizaciones fuertemente tradicionales que siguen patrones de acción 
verticales, en los cuales sobresale una sola persona al mando, el director o gerente. 
 
Los contenidos, la información, la creación, fluyen de forma más sustancial, sobre 
todo en cantidad, en los formatos 2.0 porque, como decimos, en la 1.0 esos 
contenidos y la propia creación están en buena medida condicionados a la 
disposición y deseo de los administradores del sitio. Es decir, en la 1.0 
participábamos más solo como consumidores y en la 2.0, haciéndolo también como 
consumidores, nos convertimos a la par en productores y creadores (García, 2007, 
p. 3). 
 
La cultura organizacional 1.0 es una marca de empresas caducas y jerarquías extremas que no hacen 
más que afectar el rendimiento individual y grupal porque no admiten colaboraciones de los niveles 
subalternos, lo que genera poca movilidad y capacidad de gestión y por ende un retraso en la 
consecución de objetivos.  
55 
 
Pero el cambio en este tipo de accionar se remonta a principios de los años 30, cuando se empieza a 
cuestionar los procesos de producción en serie, porque enfatizan la productividad pero descartan al 
ser humano.  
 
Esta situación afecta el estado emocional y psicológico de los trabajadores, y es cuando se piensa 
que “el solo hecho de interesarse por los trabajadores, ya los motiva. A la lógica de los costos y de 
la eficacia, se opone la lógica del sentimiento. La corriente de las relaciones humanas nace como 
una forma de lubricar la maquinaria humana” (Costa, 1999, p. 96). 
 
Este vuelco en las estructuras piramidales de las empresas, da paso a un tipo de management que se 
efectiviza basado en la estructura de una malla, si se quiere, una red que conecta a los directivos con 
los clientes, con los colaboradores, con los inversionistas, con los medios, etc., y a todos los actores 
entre sí. 
 
En este marco, con los avances en el espacio que compete a las relaciones humanas que sumadas al 
aparecimiento de la tecnología y la Internet en los años 90, se consigue  dar el paso hacia un modelo 
de organización 2.0, cuyo primer eslabón es el cambio de mentalidad y el cambio cultural en una 
empresa.  
 
En palabras de Alejandro Formanchuk (2010) esta permuta designa un desafío que debe empezar 
por “el núcleo de las organizaciones: su cultura” (p.5). 
 
El comunicador argentino aporta con una serie de características que develan el atrasado nivel de 
funcionamiento de las empresas con cultura organizacional 1.0, y las compara con lo que debe ser 
una cultura 2.0 adaptada a los cambios vertiginosos del mercado y de la sociedad del siglo XXI. 
 
Enseguida algunos de sus planteamientos para entender la magnitud del cambio en el proceso de 
llevar la cultura organizacional al paradigma 2.0. 
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Gráfico 8: De la Cultura Organizacional 1.0 a 2.0 
 
1.0 2.0 
Empleado Colaborador 
Público interno Actor multidimensional 
Recurso humano Personas 
Centralizar Descentralizar 
Competencia Cooperación 
Información Diálogo 
Jefe y subordinado Colaboradores movedizos 
Linealidad Entretejidos 
Directivos Facilitador 
Administradores Emprendedores 
Obsesión por reducir gastos Pasión por generar valor 
¡Sí señor! ¿Y por qué? 
Adaptados y repetitivos Inconformes y creadores 
 
Fuente: (Formanchuk, 2010, p. 8) 
 
Como se puede notar en el cuadro anterior, existe un cambio radical en cuanto a ciertas 
denominaciones que se emplean en organizaciones con cultura 1.0 y las de cultura 2.0. Pero lo 
valioso de la contrastación es, comprender la real dimensión del cambio.  
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La clave del asunto radica en que no se trata sólo de un cambio semántico, sino que implica un 
avance, una revolución en las matrices de pensamiento y acción de las organizaciones, al volverlas 
humanistas y cooperativas. 
 
Desarrollar e implementar la cultura organizacional 2.0 es la introducción de cambios culturales y 
conductuales en los colaboradores, ya sean de niveles jerárquicos o inferiores. Una misión compleja 
que debe asumir el Dircom es reconocer el valor de la cultura y de la comunicación dentro de la 
empresa. 
 
La nueva concepción hace pensar en la comunicación como el medio que mueve a las personas y a 
las organizaciones, y se enmarca en el modelo de la nueva cultura unitaria de la gestión que centra 
sus acciones en aspectos fundamentales como la imagen y la identidad empresarial. 
 
La empresa entonces debe ser entendida como un micro sistema que cumple su actividad dentro de 
un macro sistema “la sociedad”. Pero frente a lo que debería ser la función óptima de este sistema 
empresarial pueden afrontarse contradicciones. 
 
La empresa, en general, no está funcionando como lo hace un sistema; ya que pocas 
veces existe en su interior una cultura fuerte y cohesionada; no siempre se 
estimulan las interacciones entre los departamentos, las personas y las decisiones; 
la información interna, generalmente no circula, o circula mal; no hay integración 
de la comunicaciones, o incluso están en conflicto; no hay cultura de comunicación 
(a veces, tampoco hay cultura  de calidad); y todo ello daña a corto plazo la eficacia 
–y por reflejo, a medio y largo plazo, daña la imagen de la empresa (Costa, 1999, p. 
62). 
 
Desde esta perspectiva, las estructuras organizacionales se modifican para empezar a creer en el rol 
proactivo de los trabajadores y su papel de gestores de conocimiento, apoyados evidentemente en 
instrumentos y herramientas tecnológicas. 
 
El problema que se presenta en muchas empresas, es que se generan obstáculos para la aplicación 
de la comunicación interna, porque se minimiza su incidencia y principalmente porque a los 
directivos les preocupa más la comunicación dirigida al marketing. Por ello, el establecimiento o 
perfeccionamiento de un aparataje apto para este tipo de comunicación representa un reto para el 
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Dircom. En este contexto, Formanchuk (2013, p. 6) puntualiza algunas especificaciones de un 
universo 2.0a nivel empresarial: 
 
 Es una plataforma cultural. 
 Se trata de un modelo que desafía los modos clásicos de significación, participación y 
organización. 
 Es una de las decisiones más importantes (¿y además irreversibles?) que puede tomar un 
comunicador organizacional. 
 
Entonces, abordar la práctica comunicativa al interior de una empresa, actualmente,  involucra 
analizar las repercusiones del uso de las TIC no solo en los niveles de eficiencia y productividad 
sino, principalmente, en el horizonte de las relaciones a escala humana. He aquí un elemento 
transcendental de la cultura organizacional 2.0, el entendimiento de que se trabaja con personas y 
con sus sensibilidades, afectos y emociones. 
 
Es verdad que mediante la implantación de la tecnología en la vida empresarial, los flujos 
comunicativos y las relaciones interpersonales se ven afectadas, pero esta intromisión debe ser 
direccionada para el bien común de la organización, es decir, de forma que se posibilite el 
funcionamiento complejo de la estructura de la empresa, ya que se robustece la cultura 
organizacional lo que permite enfrentar complicaciones o situaciones de crisis de forma oportuna.  
 
Para ello, “las organizaciones deben cambiar, entender y posicionar y dar valor a la contribución 
de la comunicación  interna como un servicio dirigido a toda la organización y como un 
instrumento de gestión necesario para apoyar los cambios y transformaciones de la empresa” 
(Saló, 2000 p. 37). 
 
Al incorporar funcionalidades de la Web 2.0 a aplicaciones empresariales, las compañías pueden 
mejorar la productividad y colaboración mientras se reducen los costos de las Tecnologías de la 
Información y Comunicación; por ello algunos beneficios de la conversión de la cultura 
organizacional de 1.0 a 2.0 son: 
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 Mayor eficiencia y productividad: utilizar la tecnología Web 2.0 en los negocios da a las 
empresas aporta dinamismo y flexibilidad para trabajar con sistemas de negocios e 
información de la manera que los haga más productivos. Contar con mejores funciones de 
búsqueda permite a los usuarios encontrar información a la cual tienen acceso autorizado 
muchos más rápida e intuitivamente. 
 
 Aprovechamiento del conocimiento a través de la colaboración: gracias a una mayor 
colaboración, las empresas se ven fortalecidas porque aprovechan mejor la información y 
solucionar eficazmente, los problemas de negocios y mejorar la productividad. Además, la 
enorme utilidad de las herramientas digitales se comprueba a la hora de diseñar los 
programas estratégicos de comunicación y su presentación. En la formulación de 
estrategias,  el diseño gráfico acompañado de los aportes comunicacionales desempeñan un 
singular papel protagónico, al que la digitalización ha dado un impulso como en ninguna 
otra etapa. 
 
 Reducción de costos: las organizaciones reducen los costos a través de la habilidad de 
mantener y administrar aplicaciones web y servidores de aplicaciones, a los cuales se 
accede a través de Internet, en lugar de tener que mantener y administrar un gran número de 
sistemas de escritorio individuales. Hay cada vez más facilidad en la logística de 
distribución de comunicados informativos a los colaboradores. Queda atrás el envío de los 
comunicados en soportes de papel para dar paso al correo electrónico. 
 
A la labor empresarial se ha incorporado la batalla por el conocimiento hasta convertirse en un 
factor esencial de la competitividad. Entre otras actuaciones, esta dinámica se plasma en la apuesta 
de las empresas e instituciones por atraer y reclutar a los mejores trabajadores, teniendo todo ello su 
motivo y consecuencia en las  herramientas TIC y en Internet. Con el dinamismo que posibilita 
Internet, son también, múltiples las opciones de medios que se pueden emplear.  
 
3.4 Cultura Organizacional 2.0 con y sin herramientas tecnológicas 
 
En lo que a la comunicación interna 2.0 se refiere, se trata sobre todo de aplicar políticas que se 
centren en la generación de vínculos entre las personas que componen la empresa.  
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Al hacer un uso efectivo de este concepto, las empresas pueden conseguir cambios tecnológicos 
pero, sobre todo, modificaciones en la cultura organizacional, pues a través de estas herramientas se 
puede: 
 
 Identificar el conocimiento (dentro y fuera de la organización), acelerando la resolución 
de los problemas y aprendiendo a medida que los usuarios pueden conectar entre ellos 
fácilmente alrededor de temas de interés compartidos. 
 
 Facilitar la comunicación y conversación más allá de los límites organizativos y 
jerárquicos. El conocimiento fluye a través de la organización a medida que las 
conversaciones sobrepasan los silos organizativos, la jerarquía, e incluso los límites de la 
compañía. 
 
 Preservar y crear conocimiento, mejorando de manera exponencial la utilidad de la 
información, crear una nueva inteligencia combinada gracias a los usuarios para 
solucionar más ágilmente los problemas, e impulsar la innovación. 
 
 Identificar oportunidades emergentes y posibles problemas en los procesos de 
comunicación y colaboración. 
 
Es decir, para potenciar las prácticas que determinen que una organización se mueva en el marco 
2.0, se debe dar posibilidad de que el individuo participe por iniciativa propia, entre otras cosas la 
comunicación 2.0 es la comunicación colaborativa, es decir que la empresa debe motivar a su 
empleado y debe estar dispuesta a tener en cuenta los aportes y a sentir empatía hacia sus 
necesidades y a resolver sus inquietudes. 
 
El modelo de empresa red surgió antes del aparecimiento de Internet, por lo que las empresas 2.0 
pueden contar o no con herramientas tecnológicas que faciliten los flujos de información, lo 
importante en este aspecto es crear un ambiente de cultura colaborativa, trabajo multidisciplinario, 
información descentralizada, etc. 
 
Los aportes más destacados de la incorporación de las TIC al ámbito empresarial son: 
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 Fácil acceso a cualquier información de distintos temas y formato (textual, icónico, 
sonoro), especialmente a través de la televisión e Internet. Los sistemas informáticos, 
integrados por ordenadores y programas, facilitan la realización de cualquier tipo de 
proceso de datos de manera rápida y fiable: escritura y copia de textos, cálculos, creación 
de bases de datos, tratamiento de imágenes.  
 
 Canales de comunicación inmediata, tanto de respuesta inmediata como asíncrona, para 
difundir información y contactar con cualquier persona o institución del mundo.  
 
 Almacenamiento en pequeños soportes de grandes cantidades de información de fácil 
transporte (discos, tarjetas, redes). 
 
 Automatización de tareas, mediante la programación de las actividades que queremos que 
realicen los ordenadores, auténticos operadores de todas las TIC.  
 
 Interactividad porque los ordenadores nos permiten “dialogar” con programas de gestión, 
videojuegos, materiales formativos multimedia, sistemas expertos específicos, etc.  
 
 Instrumento cognitivo, puesto que las nuevas tecnologías permiten y facilitan  el 
desarrollo de nuevas maneras de pensar.  
 
Gracias a la Internet se logran aumentar los niveles de productividad, de esta forma (Castells, 2001, 
p.182) plantea que “al utilizar Internet como un medio fundamental de comunicación y 
procesamiento de la información, las empresas adoptan la red como su forma organizativa”. 
 
Bajo este argumento, se procede a explicar que al instalar un modelo de comunicación 2.0 la 
tecnología es una gran parte, pero vale recalcar que no lo es todo.  
 
La implementación de redes internas que comuniquen a los trabajadores entre ellos y con la 
dirección son vitales en el trabajo y rendimiento empresarial y un medio que facilita estos lazos 
interpersonales es la tecnología fundamentada en Internet. 
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Se habla que el mayor cambio que se percibe con el uso de Internet, es el crecimiento de los niveles 
de interacción entre la personas. Así se logran superar barreras físicas y temporales; así también se 
pregona la inmediatez de las comunicaciones.  
 
Lo que caracteriza la comunicación interpersonal o directa (sea instantánea o 
diferida) es lo propio del diálogo: el hecho de que ambos comunicantes son 
alternativamente emisores y receptores de información. Esta interacción se alimenta 
de la retroacción, es decir, de la capacidad de influenciar en feedback la conducta de 
ambos polos (Costa, 2009, p. 156). 
 
Es decir, para potenciar las prácticas que determinen que una organización se mueva en el marco 
2.0, se debe dar posibilidad de que el individuo participe por iniciativa propia. La empresa debe 
motivar a su trabajador, y debe estar dispuesta a tener en cuenta los aportes y a sentir empatía hacia 
sus necesidades y a resolver sus inquietudes.  
 
Como la actividad humana está basada en la comunicación e Internet transforma el modo en que 
nos comunicamos, nuestras vidas se ven profundamente afectadas por esta nueva tecnología de la 
comunicación. Por otro lado, “al utilizar Internet para múltiples tareas vamos transformándola. De 
esta interacción surge un nuevo modelo socio-técnico” (Castells, 2001, p. 19). 
 
Con ello, se consigue una actitud diligente, dinámica y laboriosa que tiene sus efectos dentro del 
sistema de comunicaciones multidireccionales que se pretende alcanzar, en palabras técnicas, se 
trata de arquitecturas de participación, la que hoy en día se define y se facilita por la existencia del 
trabajo cooperativo que se ejecuta a través de redes. 
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CAPÍTULO IV 
HACIA EL CAMBIO PRÁCTICO 
 
4.1 Pilares del Web 2.0 en la Cultura Organizacional 
 
Muchas de las grandes compañías han dejado de lado el concepto de sitio web que remite a un 
espacio estático, para orientarse al desarrollo de canales online conocidos como webchannels donde 
se integran diversos escenarios de weblogs corporativos, podcasts temáticos y otros contenidos 
heterogéneos que se suman a las bondades de las tecnologías de distribución.  
 
Las plataformas interactivas que se ofrecen en Internet han llegado a satisfacer la necesidad de 
comunicación aquí y ahora, en un tiempo acelerado y con la transmisión de datos a alta velocidad 
nunca antes visto. 
 
En el terreno de la comunicación empresarial a nivel interno, la retroalimentación es una 
peculiaridad de la cual pueden depender los índices de desempeño y productividad, por lo cual al 
integrar herramientas que permitan medir, detectar o aportar a las estrategias es un elemento 
siempre sugerido, entre las plataformas más utilizadas tenemos: 
 
 Blogs: entre las diversas herramientas que las nuevas tecnologías han aportado a la 
comunicación corporativa e institucional, los blogs ocupan una posición clave. Se han 
convertido en un vehículo comunicacional de innegable influencia social. 
 
El moblogging (mobileblogging) es una tendencia de los últimos años, impulsada por la 
movilidad telefónica e implica la posibilidad de compartir anotaciones o posts desde el 
terminal móvil. Esta novedad permite que se redacten notas sin necesidad de contar con 
un ordenador a la mano, es decir, no hace falta sentirse anclado a un lugar.  
 
 Microblogs (su principal exponente es Twitter): son catalogados como el último fenómeno 
de la “blogósfera”. Remiten a bitácoras reducidas en las que los comentarios no pueden 
superar los 150 caracteres. Son mensajes cortos como los SMS del móvil, con una 
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diferencia: no se mandan de una persona a otra, sino que pueden ser leídos por miles de 
internautas.  
 
Obligan a escribir frases puntuales, que en el caso de Twitter, responden a la pregunta 
¿qué estás haciendo?, pero en realidad, los usuarios pueden compartir cualquier idea que 
tengan en mente. 
 
 Redes sociales (su principal exponente es Facebook): es una red social para hacer amigos. 
Mediante su empleo se puede indicar el estado de actividad, colocar fotos, video o 
enlaces, e intercambiar mensajes con otras personas de la red, ya sea de forma pública 
como privada. También existe la funcionalidad de crear o formar parte de grupos con 
intereses comunes; aficiones, marcas, actividades, etc. 
 
Las empresas lo usan para promocionarse, y en comunicación interna mucho depende de 
la capacidad de compromiso y el potencial de los trabajadores. Sirve para compartir 
novedades y eventos.  
 
 Wikis: son sitios en los que los contenidos pueden ser editados por los usuarios. Como 
herramientas resultan complementarias a los blogs debido a que su principal objetivo es 
mantener información fiable; éstos nacen en el año 2001, con su exponente más 
reconocido: Wikipedia, una enciclopedia de acceso gratuito que ha crecido gracias a las 
redes de voluntarios partícipes en todo el mundo.  
 
El mundo de los negocios utiliza wikiscomo bases de conocimiento, abiertas a la 
contribución de los trabajadores, porque se desarrollan como un instrumento de 
comunicación corporativo del que todas las organizaciones e instituciones pueden hacer 
uso y promocionar para la colaboración de y entre sus públicos.  
 
 Buscadores: son las herramientas más populares de la web porque ayudan a localizar 
información, una de las principales actividades de los internautas y de los trabajadores 
empresariales. Las personas utilizan los buscadores para encontrar páginas web, 
informarse antes de realizar alguna actividad, confirmar datos de los que no están seguros, 
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buscar personas, etc. En realidad, muy pocas actividades profesionales o creativas se 
afrontan ya sin recurrir en el proceso de su ejecución a los distintos buscadores. 
 
En este contexto, Google es el líder entre los  buscadores, lo mismo que con cualquier otra 
web dedicada a la búsqueda organizada de información en Internet, este buscador es una 
ventana desde la que se puede acceder en segundos a  cualquier tipo de información a 
escala planetaria. Después de un par de años en dura competencia con Microsoft y Yahoo, 
a finales del año 2007 fue reconocido como el gran campeón en la disputa.   
 
 Marcadores sociales: constituyen una plataforma que permiten almacenar, clasificar y 
compartir enlaces en Internet, existen servicios especializados en diferentes áreas como 
libros, vídeos, música, compras, mapas, etc. 
 
En un sistema de marcadores sociales los usuarios pueden guardar listas de recursos que 
se consideren útiles en un servidor compartido; funcionan de forma similar a la opción de 
“favoritos” de los navegadores web, pues se pueden crear directorios y compartirlos con 
otros usuarios por categorías o etiquetas. Los más usados son: Delicious, Digg, Pinterest, 
Meneame, etc. 
 
 Servicio de almacenamiento en la nube: el almacenamiento en la nube es un concepto 
abstracto que ofrece la posibilidad de utilizar herramientas, aplicaciones o sistemas de 
gestión de manera remota. Consiste en una especie de disco duro en línea que permite 
almacenar archivos para acceder, modificar y compartirlos desde cualquier dispositivo con 
conexión Internet. 
 
Las herramientas en línea, especialmente para la labor colaborativa están diseñadas para dar soporte 
y facilitar la comunicación; en el marco de una organización, el trabajo en grupo con soporte 
tecnológico se presenta como un conjunto de estrategias tendientes a maximizar los resultados y 
minimizar las pérdidas de tiempo e información en beneficio de los objetivos organizacionales. 
 
En este sentido, cuando la comunicación entre integrantes de un equipo tienen problema de 
coordinación de horario, distribución geográfica, espacio físico, etc., las herramientas que ofrece 
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Internet facilitan el trabajo colaborativo y aportan a la comunicación constante desde cualquier 
dispositivo. 
 
Así, no cabe duda de que la utilización generalizada de las TIC en la empresa han propiciado 
cambios profundos sin precedente; no sólo por la propia tecnología sino por lo que implica, en 
primera instancia, la facilitación de información clara, precisa, concreta y justa. 
 
Gráfico9: Pilares de la Web 2.0 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En definitiva, esta moderna y novedosa manera de ofrecer servicios en Internet, ha permitido que 
los usuarios puedan utilizar los sitios web como si se tratara de una aplicación o de un programa, 
por eso más que nunca, resalta la oportunidad que genera la red de convocar diálogos que conectan 
a las organizaciones con sus públicos. 
 
Redes Sociales (Social 
Networking)
Contenido
Marcadores Sociales de 
favoritos (Social 
Bookmarks)
Aplicaciones y Servicios 
(Mashups)
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De lo anterior se concluye que las TIC influyen en las dinámicas centralización-descentralización 
de las organizaciones, pues pueden apoyar tanto a una como otra, y será el departamento de 
comunicación de la empresa, o a su vez, la dirección quien determine a cuál de estos dos extremos 
tiende la estructura organizativa. 
 
Las redes sociales ya no son una opción sin importancia para las organizaciones sino que pasan a 
constituir parte de la vida diaria de las personas y de las mismas empresas. El incremento del 
número de usuarios y la cantidad de información que comparten no se puede cuantificar. 
Representan un cambio fundamental en la manera de comunicarse desde ordenadores de escritorio, 
laptops, móviles, iPads, entre otros dispositivos. Los trabajadores y potenciales clientes están 
dispuestos a intercambiar información y, más que eso, experiencias. 
 
Aprovechar las redes sociales para incrementar y fortalecer los flujos comunicativos, para conocer a 
los trabajadores y colaboradores, generar presencia en Internet, ampliar los horizontes o establecer 
contactos profesionales, se logra estableciendo una estrategia adecuada: se inicia por determinar qué 
papel tiene el usuario en las redes,  se puede segmentar según su temática (contactos profesionales, 
interacción con usuarios, etc.), establecer una identidad determinada en cada red que posibilite 
diagramar la periodicidad de participación, sabiendo adaptar el perfil corporativo en cada red. 
 
Con todos los antecedentes esbozados, resulta imprescindible señalar las características de algunas 
de las interfaces más utilizadas por las empresas en su trabajo a través de la red. 
 
4.1.1 Las redes sociales 
 
El mejor ejemplo de este estilo de Web 2.0 son las aplicaciones en las Redes Sociales que están 
empezando a mostrar sus beneficios a las pequeñas y medianas empresas, lo cual se debe 
principalmente a que las redes sociales permiten compartir información entre sus usuarios, 
produciendo un efecto amplificador que optimiza los recursos.  
 
Es que las redes sociales forman parte de las implicaciones de la Web 2.0 y éstas han ganado su 
lugar de una manera vertiginosa convirtiéndose en negocios prometedores  para las empresas y 
sobretodo en lugares para encuentros entre las personas, en los que no importan el tiempo ni el 
espacio donde se encuentren. 
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Para aclarar lo que significa las redes sociales, Celaya (2001) explica que: 
 
Han permitido poder entablar más conversaciones con tus familiares, amigos, 
conocidos (en la etapa de la universidad, en cada uno de los empleos) y con tus 
contactos profesionales (clientes, proveedores, equipo de colaboradores). Las 
plataformas que están teniendo más éxito son las que han entendido realmente qué 
quiere el usuario con exactitud en cada momento (p.1). 
 
Por tanto, en las redes sociales existe la posibilidad de interactuar con otras personas aunque no se 
conozcan. Se trata de sistemas abiertos y se van construyendo con lo que cada suscriptor a la red 
aporta porque cada nuevo miembro que ingresa, transforma al grupo en otro nuevo, sin embargo no 
todo el panorama parece claro, se plantea la interrogante acerca de si las redes sociales que han 
tenido tanto éxito en las comunidades abiertas o lúdicas pueden tener el mismo provecho a la hora 
de transmitir información en las empresas, sobre todo si se hacen verifican las diferencias entre lo 
que corresponde a comunicación externa e interna.  
 
A estos cuestionamientos, hay una respuesta que se soporta sobre algunas variables influyentes en 
el comportamiento humano como el contexto y el tipo de personas. Si se toman en cuenta estos dos 
elementos, tenemos  entonces que el éxito del uso de las redes sociales estará directamente 
relacionado con el tipo de personas que forman parte de la organización así como con el ambiente 
de trabajo.  
 
Por ello, implantar este tipo de herramientas sin un mayor conocimiento del ambiente de trabajo y 
de los colaboradores, puede resultar en una inversión costosa que no refleja resultados. De nada 
sirve por ejemplo incluir blogs como herramienta de comunicación en la intranet de una empresa si 
no disponemos de trabajadores involucrados y participativos que lideren y dinamicen los espacios.  
 
Existe también una tipología en lo que a redes sociales respecta. Socorro (s.f.) menciona que existen 
diferentes ópticas desde las cuáles analizar este fenómeno, ya que éstas vienen dadas de la 
necesidad de las organizaciones.  
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Gráfico 10: Clasificación de las Redes Sociales 
 
 
Fuente: (Socorro, s.f.) 
 
En el ámbito de las organizaciones, las redes sociales tienen una vasta aplicación, pero todo 
requiere que se conozcan estos nuevos canales de comunicación y se los incorpore a las estrategias 
de marketing y comunicación.  
 
Los beneficios de las redes sociales como herramientas de comunicación persuasiva se pueden 
resumir en una sola idea: son la demostración que detrás de cualquier empresa no hay máquinas ni 
números, sino personas. 
 
No obstante, la eficacia y efectividad del uso de medios digitales siempre depende de un correcto 
diagnóstico situacional de la realidad comunicacional de una determinada organización, así como 
de una planeación bien trabajada. No sirve simplemente implantar intranet, blog corporativo, 
medios colaborativos, etc. sin primero avalar las condiciones concretas de viabilidad. 
 
Redes Sociales por Filiación
Se dan de forma espontánea en los grupos y su presencia imprime un clima 
de camaradería e identificación. Aunque no suelen considerarse formales, 
estas redes sociales permiten el flujo de la información de manera expedita y 
con altos niveles de calidad.
Redes Sociales por Conocimiento
Son aquellas que responden a intereses propios de la pero con un alto grado 
de interés personal, se generan para agregar valor a los procesos, mejorarlos 
o crearlos.
Redes Sociales por Contexto
Responden a las funciones propias vinculadas a un cargo o a un grupo de 
ellos, la misma labor genera la integración de estas redes y las pone en 
movimiento, la empresa es quien marca la pauta de acuerdo a sus intereses y 
objetivos.
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Por estas condiciones, es que resulta tan importante contar con un departamento de comunicación y 
con un Dircom preparado para manejar y concretar las estrategias básicas para trasladar a los 
diferentes miembros de la organización los mensajes y contenidos que, puestos en circulación, 
ayudan a alcanzar los objetivos definidos.  
 
El comunicador debe, con razón, poseer un conocimiento notable de la empresa para la que trabaja, 
así como de las personas o departamentos que pueden aportar datos ante una situación concreta. 
Tiene también que estar al tanto de los detalles que ofrezca la web corporativa, para que no haya 
sorpresas. 
 
La gestión de los flujos internos de información no es responsabilidad única de la dirección de 
comunicación  porque la idea de aplicar el uso de herramientas de la Web 2.0 es lograr que la 
responsabilidad de favorecer la comunicación sea de todos los miembros de la organización, aunque 
existan áreas como la citada que se ocupan directamente esta actividad. 
 
Y si lo que se pretende es generar participación, a más del ambiente colaborativo y de confianza que 
se debe crear, es vital que se puedan brindar espacios virtuales amigables, es decir, brindar un 
acceso flexible a la información, una base de datos que soporte imágenes, textos, videos, audios; 
además de proveer representaciones de contenidos, una pieza de comunicación multimedia debe 
cambiar el estilo en el que se presenta y organiza el conocimiento.  
 
Una interfaz convincente requiere de todas las propiedades de la experiencia directa: color, 
animación, respuesta instantánea, simulación, interactividad; ligada a estas demandas, el uso de 
blogs corporativos es un medio bastante utilizado por las empresas, pero se requieren de ciertos 
cuidados y de un monitoreo continuo porque si bien es un medio de libre expresión puede ser 
nocivo cuando la credibilidad de la empresa se pone en juego. 
 
El factor decisivo es que en estos ambientes multimedia se entrega un poder a los colaboradores, 
que es el poder de opinar y ello obliga a los responsables de la organización a fomentar las 
respuestas necesarias.  
 
El modelo de organización que propone el uso de la Web 2.0 se enfoca en mucho más que solo la 
comunicación interna, lo que se alcanza a percibir a continuación: 
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Debemos señalar, por último, que relacionar la empresa con Internet, dentro de un 
determinado modus operandi, va más allá de la medida de desarrollar la 
Comunicación Corporativa a través de la red. Las empresas que eligen crecer 
tomando Internet como uno de sus pilares extienden esta decisión a todos los 
procesos; es decir, a la producción, la comercialización, la relación con los 
proveedores, etc. De esta forma, se opta por un modelo global que considera la red 
y las nuevas tecnologías como instrumentos universales en todas las facetas de la 
organización, hacia dentro y hacia fuera (Castro, 2007, p. 97). 
 
Esta convergencia de nuevas tecnologías de comunicación y la evolución cualitativa de las redes 
sociales presentan un emergente escenario online que abre posibilidades, oportunidades e 
importantes desafíos para los profesionales de relaciones públicas y equipos de comunicación en las 
organizaciones. 
 
Las nuevas tecnologías de comunicación social sumadas a las funcionalidades de distribución como 
contenido (RSS), accesibilidad a la información por temáticas o etiquetas de contenido (social 
bookmark) y alimentan una web social que propicia la formación de comunidades por intereses 
comunes (social networking).  
 
Las compañías deben tener en cuenta que las conversaciones y recomendaciones, sobre todo del 
tipo de productos y servicios, que tienen lugar en la web social ocupan un alto grado del tráfico en 
Internet; en consecuencia, es erróneo pensar que para poner a la vanguardia a una organización 
basta con rediseñar la página corporativa, colgar varios videos en YouTube o abrir un blog para 
hablar con colaboradores y clientes. 
 
En consecuencia, es indicado aportar con una tabla que recoge algunas de las aplicaciones o redes 
sociales presentes en la Web 2.0 que facilitan en algunos aspectos de la comunicación corporativa: 
 
Gráfico 11: Redes Sociales de mayor uso 
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Fuente: (Celaya, 2001, p. 12-13) 
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El cambio está en notar que se vive en una nueva era, la era del conocimiento, y lo que es más, de 
un conocimiento colaborativo que es construido por el individuo colectivo que participa de las redes 
sociales. Los profesionales que participan de estas innovaciones se acoplan a sus exigencias y es 
posible que rechacen trabajar en las compañías que no tengan en cuenta esta nueva forma de 
intercambiar y gestionar el conocimiento. 
 
Se aprecia que la utilización de blogs, wikis y redes sociales facilita que los trabajadores puedan 
trabajar en equipo entre las diferentes áreas de una compañía, aportando movilidad y flexibilidad en 
sus responsabilidades laborales. Por tanto, el conocimiento generado por los trabajadores de una 
entidad debería convertirse en uno de sus principales activos. La sobrecarga de información 
disminuye los tiempos de atención y la inmunidad a mensajes corporativos de las personas aumenta.  
 
Con estas dos premisas como base, la planificación de campañas de comunicación y su 
implementación a través de Intranet o redes sociales, requiere creatividad para desarrollar 
experiencias intensas, inmediatas, emocionales y memorables para los trabajadores. La Web 2.0 y 
sus tecnologías sociales pueden hacer que el personal se sienta cada vez más implicado con sus 
proyectos, creando una organización menos jerárquica y más interactiva.  
 
El enfoque es preciso inducirlo desde el interior de la organización hacia el exterior, pasando del 
mando y control a relaciones de compromiso, principios y confianza, integrando estrategias de 
comunicación interna, programas de desarrollo y aprendizaje organizacional. Actualmente, el estilo 
de vida de las personas las tiene inmersas en el mundo digital y de desarrollo tecnológico, por lo 
que el uso de Internet y de las redes sociales cada vez va en aumento.  
 
El acceso a las interfaces de Facebook y Twitter sigue en aumento; por consiguiente, el mundo 
laboral y empresarial también hace uso de las facilidades comunicativas que traen consigo estas 
plataformas digitales; el apogeo de lo “social” se abre campo en las organizaciones. Enseguida una 
explicación más amplia de las redes sociales corporativas. 
 
4.1.2 Redes sociales corporativas (RSC) 
 
Aprovechando la mayor penetración del mundo digital en su fase 2.0 en la cotidianidad de las 
personas, las empresas han dirigido su mirada a las redes sociales. Se debe reconocer que muchos 
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de los colaboradores dedican determinada cantidad de su tiempo de trabajo para navegar en estas 
redes; es así que, en vez de prohibir su uso, los directivos de las compañías asesorados por el 
Dircom deciden satisfacer las necesidades de transmisión de la cultura organizativa y las de 
comunicación con la implementación de Redes Sociales Corporativas (RSC). 
 
Las RSC son redes sociales exclusivas para el uso dentro de una organización, que funcionan como 
herramientas de trabajo válidas para generar lazos entre los trabajadores y para potenciar el 
intercambio colaborativo al interior de la empresa, puesto que “se han convertido en una de las 
principales herramientas que incorporan las empresas. Deloitte prevé que, a finales de 2013, el 
90% de las empresas de la lista Fortune 500 habrán implementado una Red Social Corporativa” 
(Pinauldt, s.f). 
 
Al estar basadas en la Web 2.0, las RSC otorgan facilidades intrínsecas de esta fase de la red, pues 
permiten incentivar la colaboración al crear canales de comunicación dialógicos que estimulan la 
interactividad, la capacidad expresiva y la colaboración entre los trabajadores, haciendo de la 
comunicación interna una necesidad; adicionalmente, son aliadas de la alta gerencia y del Dircom 
ya que actúan como impulsoras de los objetivos estratégicos de la empresa y solventan procesos de 
gestión que incluyen a los diferentes departamentos de la organización. 
 
Sus funciones principales pueden ir desde resolver problemas de información, 
elevando la productividad al eliminar tiempos muertos, así como almacenar toda la 
información compartida en la memoria disponible para búsquedas semánticas. 
Permite la implementación de políticas de cultura organizacional. Para que estas 
redes sociales funcionen, tiene que existir compromiso por parte de todos los 
trabajadores que integran la empresa (Pinauldt, s.f). 
 
Como se aprecia, no sólo depende de poner en marcha este tipo de adelantos tecnológicos, sino de 
los niveles de participación que se puedan lograr de los colaboradores, ya que sin cooperación 
ningún equipo sale a flote por más herramientas 2.0 que existan.  
 
Queda claro, que este tipo de labor tiene que ser vigilada y supervisada de manera permanente por 
el área de comunicación de las empresas, con su representante el Dircom, quien debe formar equipo 
con los técnicos informáticos, los especialistas de talento humano y la alta gerencia, para que más 
allá de los beneficios comunicacionales obtenidos de la RSC se puedan aplicar criterios de 
evaluación de desempeño por departamentos e individualmente.  
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El ámbito de las organizaciones, una RSC funciona como modelo de gratificaciones para con los 
trabajadores dependiendo de su desempeño. Entre las más utilizadas se puede mencionar: Zyncro y 
Kudos. 
 
 KUDOS, cuyo lema resume su intencionalidad “Cambiando el mundo laboral con un 
simple gracias”. El accionar de Kudos se basa en una cadena de reconocimiento entre 
trabajadores, entre departamentos y con la empresa en donde laboran.  
 
 Zyncro, expresa que su misión es “ayudar a otras organizaciones a alcanzar su máximo 
potencial a través del uso de la Tecnología Social aplicada en entornos corporativos”. De 
esta manera, gracias a que son pioneros, Zyncro mantiene entre sus clientes actuales a una 
variedad de organizaciones que involucran sectores de telecomunicaciones, sanitarios, 
automotrices, comunicacionales, manufacturas e ingeniería, educación, entre otros. 
 
Se reconoce que las RSC consisten en espacios que potencian los flujos comunicativos a través de 
los componentes del organigrama empresarial, pero en toda RSC debe existirla evaluación de la 
colaboración interna para medir las aportaciones de sus trabajadores, existen algunos criterios para 
evaluar su desempeño: 
 
Para medir la contribución de un miembro de la empresa se debe tomar en cuenta su participación 
en la RSC mediante mensajes, documentos, informes e interacciones que evalúan factores de 
liderazgo, conocimiento y nexos colaborativos o red activa. En este caso los evaluadores de 
desempeño de la aportación empresarial serán: liderazgo, conocimiento y red activa. 
 
El análisis de este tipo de información arrojada por el manejo de la RSC es valioso ya que permite a 
los rangos directivos y coordinadores detectar a los trabajadores proactivos. Por consiguiente, es 
válido explicar qué significa cada uno de estos parámetros:  
 
 Liderazgo: este concepto tiene que ver con las intervenciones que cada empleado realiza y 
recibe a través de los contactos que mantiene en la RSC. Mediante una escala de 
participación, se puede determinar si se trata de un Seguidor – Participante – Sociable – 
Futuro líder – Líder.  
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Con este mecanismo se pueden ejecutar acciones de reconocimiento a los trabajadores 
destacados; asimismo, se debe lograr motivar a los menos participativos. Para este criterio 
se toman en cuenta la cantidad de mensajes publicados, los comentarios recibidos, los 
contactos involucrados, etc.  
 
 Conocimiento: este ítem se refiere a la calidad de aportaciones de cada empleado y al 
devenir de aquella información entre los contactos de la RSC. De igual manera, se conoce 
quién está más o menos involucrado con el desempeño empresarial en su conjunto. 
 
 Red activa: se refiere al número de contactos que un colaborador mantiene dentro de su red 
de contactos. Así, se puede evaluar la coordinación y el trabajo en equipo.  
 
Es preciso destacar que las interfaces de las RSC funcionan a manera de un microblogging 
corporativo que facilita las tareas de búsqueda de información empresarial, departamental y 
personal, que es un elemento vital en las comunicaciones individuales o grupales.  A la vez, se trata 
de plataformas lo suficientemente seguras para mantener la privacidad de los contenidos y su 
dinamismo hace que pueda sumar distintas aplicaciones web útiles en el campo empresarial.  
 
A pesar de las seguridades que detentan este tipo de plataformas, no está demás que el Dircom se 
haga responsable por la elaboración de un manual de uso y un código de conducta que regule las 
actividades a través de las RSC. 
 
De acuerdo a (Pinauldt, s.f), los beneficios de la implementación de una red social corporativa se 
destacan en el siguiente decálogo: 
 
1. Alinear la cultura corporativa: implica que por medio de una RSC se puede poner en orden 
todo el aparataje que comprende la cultura de una organización para que sea de fácil acceso a 
todos los colaboradores y para que se empapen de la razón de ser de su sitio de trabajo 
fomentando el compromiso de todos los actores. 
 
2. Mejorar los procesos: al disponer de un solo sitio en el que se almacene la información de la 
empresa, se organizan y efectivizan los flujos comunicativos. Así, se evita la pérdida de 
tiempo de búsqueda y también se motiva la comunicación. 
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3. Buscar conocimientos especializados: permite el trabajo interdepartamental y la colaboración 
entre los diferentes trabajadores en la búsqueda de contenidos específicos. 
 
4. Optimizar la gestión del conocimiento: una RSC posibilita que los trabajadores puedan 
acceder fácilmente y sin demoras a la información referente a la empresa. En este punto, se 
facilitan las búsquedas mediante sistemas de etiquetado o con la acción de compartir 
contenidos.  
 
5. Motivar al equipo: un empleado motivado adquiere compromiso con la empresa, de esta 
forma, se evitan las constantes rotaciones de personal. Además, mientras más confianza 
exista entre trabajadores se mejoran las relaciones y los intercambios. 
 
6. Innovar: la capacidad de innovación y de readecuación a las exigencias del mercado y de los 
clientes es lo que permite que una compañía tenga éxito. Mediante una RSC se generan 
ambientes adecuados para la generación de nuevas ideas. 
 
7. Escuchar y entender a los trabajadores: un factor clave en el manejo de la organización 
empresarial, es la escucha y atención a los trabajadores por parte de los directivos y jefes de 
departamentos. Solo así es posible que se puedan anticipar acciones tendientes a evitar 
complicaciones y se fomentan los debates entre las múltiples voces que componen la 
empresa. 
 
8. Mejorar la movilidad: apoyados en la tendencia cada vez más generalizada del uso de 
smartphones, la tecnología acompaña cada actividad de las personas. Este hecho es 
aprovechado por las empresas para mantener conectados a sus colaboradores aún después de 
las horas de trabajo.  
 
9. Combinar Business Software Communications: la posibilidad de acceder a cada una de las 
herramientas y softwares que posibilitan el desempeño laboral es posible aunándolas en un 
solo sitio, en la RSC.  
 
10. Aumentar la rentabilidad: mientras más integrados con su empresa estén los trabajadores, se 
aumentan las posibilidades de generar beneficios para el grupo. 
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Luego de esbozar cada uno de los beneficios que traen consigo las RSC, se puede señalar que 
mantienen las bases de su éxito en cimientos vitales para la vida empresarial: comunicación, 
colaboración y movilidad. Si bien la aplicación de una RSC puede significar un reto en las 
habilidades de management ejecutadas por las empresas, se debe observar sus beneficios al pensar 
que se trata de revitalizar los mecanismos comunicativos y de potenciar la proactividad de las 
personas. Finalmente, se deben apuntalar 4 pilares que aseguran la eficacia y eficiencia de las RSC 
 
Las Redes Sociales Corporativas, también conocidas como software social, son soluciones y 
plataformas (públicas o privadas) “utilizadas para mejorar la colaboración entre trabajadores y la 
gestión del conocimiento dentro de la organización, y para conectar con clientes, proveedores y 
talento fuera de la organización” (ZyncroTechs.f). 
 
De este modo, es factible analizar el rol de las RSC como elemento que permite proyectar objetivos 
para posicionar, crear, convocar, descentralizar e informar para interrelacionar y generar 
transacciones de mensajes con los públicos elegidos como gravitantes para el desarrollo de una 
institución. Según ZyncroTech (s.f) los pilares de las Redes Sociales Corporativas son:fácil 
implementación, fácil uso, control y seguridad 
 
Con lo expuesto hasta este punto, es fácil resumir que en la era de la comunicación digital y 
multicanal en la que se desenvuelven las personas y el mundo de las organizaciones, la construcción 
de conocimiento y el aprendizaje colaborativo es de suma trascendencia para las aspiraciones 
empresariales.  
 
Una organización exitosa se consigue con trabajadores motivados y participativos, aunque el hecho 
de las estructuras piramidales aún se resista a decaer, el panorama empresarial es alentador con un 
mayor número de empeños por alojar un tipo de cultura organizacional dinámica, dialógica con 
mentes y acciones abiertas a los cambios. 
 
4.2 Propuesta de modelo para la transición de la cultura organizacional 1.0 a la 2.0 
 
Es importante recordar que la incorporación de la cultura organizacional 2.0 al interior de una 
institución no se trata sólo de herramientas tecnológicas, ya que éstas por sí solas no movilizan a las 
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personas, los objetivos de su uso son un complemento pero no el único factor que determina a una 
organización como 2.0. 
 
Como toda acción institucional, la clave del éxito está en la gestión del cambio y la adaptación de 
su personal, por esto antes de realizar la transición se debe: 
 
 Diagnosticar el estado actual de la cultura organizacional: una vez que se identifiquen a los 
líderes de opinión, se conozcan los flujos de comunicación interna y se detecten los lugares 
donde la información no fluye de forma continua, se pueden evaluar los canales de 
comunicación; muchas veces creemos que todas las herramientas son efectivas y funcionan 
todo el tiempo, sin embargo aquí constataremos cómo y cuándo llegan los mensajes. 
 
 Evaluar los canales de comunicación interna utilizados: es válido replantear la efectividad 
de los canales de comunicación para que las personas cuenten con todo el material que 
requieren para su trabajo todo el tiempo y en todo lugar; así también conocer cómo, cuándo 
y dónde conocen de la información oficial de la institución. 
 
 Diseñar una estrategia con objetivos: el bosquejo de la estrategia de cambio en la gestión de 
comunicación interna (o en cualquier ámbito de gestión empresarial) siempre será un reto, 
pues la información suele ser el tesoro mejor guardado por algunas entidades; sin embargo, 
lo que supone el modelo 2.0 es la autorización de todos los usuarios a interactuar y 
colaborar entre sí como creadores de contenido, a diferencia del modelo 1.0, donde los 
trabajadores se limitan a la observación pasiva de los contenidos que se han creado para 
ellos. 
 
 Preparar a las personas para el cambio: la disposición del personal para un cambio en la 
forma de interactuar con sus pares es indispensable en este modelo de gestión; sino existe 
una cultura colaborativa (en el sentido de trabajo en redes de conocimiento y no de 
jerarquías) la transición al modelo 2.0 no es viable. 
 
 Medir resultados: si bien la cultura organizacional no es medible de forma cuantitativa, su 
gestión puede arrojar resultados que permitan visualizar su productividad en función de 
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tiempo de trabajo, índice de rotación del personal, número de productos entregados, 
reducción de costos, entre otros indicadores. 
 
4.2.1 ¿Cómo adaptarse a la cultura organizacional 2.0? 
 
En un mercado cambiante y cada vez más competitivo, la productividad de las instituciones es más 
exigente y, en muchos casos, la sostenibilidad de una empresa depende de la optimización de sus 
recursos y su adecuada gestión. 
 
La cultura organizacional 2.0 introduce formas colaborativas de participación para la gestión de 
ciertas tareas, algunas veces apoyadas por herramientas de comunicación efectivas para su control 
canalización del conocimiento y agrupación experiencias. 
 
Siempre pueden existir organizaciones del tipo 2.0 aún sin herramientas tecnológicas. En tal sentido 
es fundamental: 
 
 Definir el radio de acción: ¿a dónde y a quién llegará la información? Definir esto 
permitirá llegar hasta los colaboradores de forma ágil. Las redes sociales permiten 
segmentar públicos objetivos, así el mensaje lo verán personas dependiendo de las 
necesidades corporativas. 
 
 Identificar los objetivos: como Director de Comunicación o Directivo ¿qué deseo obtener 
con las redes sociales? Puede haber varias respuestas pero lo importante es que estén 
definidas.  
 
 Escuchar: prestar atención a lo que se habla en las redes sociales: realizar búsquedas por 
temas y palabras clave que tengan semejanza. Es una buena manera de conocer lo que 
piensa y siente la gente con la que se trabaja. Existen muchas herramientas en red que 
permiten saber las palabras claves utilizadas en los buscadores más importantes. 
 
 Generar confianza: comunicarse es lo más importante: entrar en las conversaciones y 
ganarse la confianza de las personas. Es más sencillo escuchar las necesidades de los 
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colaboradores y luego ofrecerles una solución. Es fundamental entender el componente 
humano de los trabajadores. 
 
 Apoyarse en el equipo: dentro de la organización se encontrará apoyo para llevar a cabo 
los objetivos de comunicación interna:este punto se refiere a la motivación, sobre todo en 
los casos cuando la habilidad del gerente/dueño/director con Internet y la tecnología no es 
amplia. 
 
 Asignar un encargado de redes sociales: si los recursos están disponibles esta no es una 
opción. Los encargados de la comunicación corporativa son cada vez  más importantes y 
ocupan roles destacados.  
 
Al fomentar la cultura 2.0 en una organización cambiamos el método tradicional (de arriba hacia 
abajo por jerarquías) al método colaborativo en red, es decir que el poder de la dirección cambia al 
poder del talento, los equipos trabajan en torno a metas comunes y no a órdenes de la jefatura. 
 
En este sentido, la cultura empresarial estará dirigida a aportar al crecimiento de la institución en un 
ambiente de confianza, descentralización y, sobre todo, colaborativo.  
 
La estructura interna de una organización requiere de grupos y redes de conexión que permitan 
poner en marcha un cambio que mejore las relaciones internas e incremente su productividad. Así, 
el planteamiento de cambio en la cultura organizacional aplicable a una organización es el 
siguiente: 
 
a) Fomento de la cultura colaborativa: al crear redes de trabajo por temas o tareas específicas, 
la institución puede contar con propuestas, ideas y experiencias que fuera del ámbito del 
puesto de trabajo o cargo usual surgen en función de un objetivo. 
 
Ejemplo: Creación de un periódico digital 
 
¿Cómo funciona?  
Actualmente cualquier institución puede contar con su propio periódico en línea. Si la 
organización propone la elaboración de información de forma colaborativa aumenta su 
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segmentación, lo que equivale a que los usuarios puedan acceder a contenidos que 
tradicionalmente no se publican en los medios convencionales. 
 
¿Cuáles son los resultados o indicadores de logro? 
En el modelo 1.0, la institución debería contratar a personal especializado en la producción 
de contenido, a quien se le asignaría una compensación económica adicional en un tiempo 
establecido para la tarea; además implica el uso de materiales como papel y tinta, elementos 
que no aportan a la preservación del planeta. 
 
En el modelo 2.0, los trabajadores se mantienen actualizados en su ámbito de trabajo al 
recopilar información (porque el personal no debe producir contenidos desde cero), se 
propone la curación de contenidos creados por especialistas y difundidos en la red, ya que 
su función es escoger lo que más se adapte a las necesidades o los temas propuestos. Aquí 
la institución no invierte rubros adicionales, el personal se mantiene informado de las 
novedades y noticias de su industria o especialidad y además se promueve el interés por la 
implementación de planes de formación continua digital. 
 
b) Medición de la productividad: al descentralizar los procesos se puede reducir 
considerablemente los costos y el tiempo de producción. 
 
Ejemplo: Contratación de especialistas extranjeros 
 
¿Cómo funciona? 
Si una empresa requiere de la labor de personal que no se encuentra de forma física en el 
país puede realizar esta contratación sin que este sea un impedimento para contar con este 
tipo de apoyo. 
 
¿Cuáles son los resultados o indicadores de logro? 
En el modelo 1.0 la institución debería gestionar visas de trabajo, costear los gastos de 
vivienda, alimentación y transporte de sus especialistas; quienes llegarían a la entidad en 
espera de un espacio físico con los útiles y equipos necesarios para iniciar sus tareas. 
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En el modelo 2.0 la institución utiliza herramientas de la web 2.0 para el intercambio de 
información y presentación de avances de tareas, en tiempo real se pueden realizar 
reuniones que permitan alimentar los resultados del trabajo; adicionalmente, los pagos 
electrónicos agilizan los trámites y el especialista no requiere de un espacio físico concreto, 
las distancias se acortan y el tiempo funciona de la misma forma que si la persona se 
encontraría de forma presencial. Aquí es importante mencionar que debe existir un actor 
que avale la pertinencia de los contenidos en forma de moderador de las temáticas 
propuestas. 
 
Estos ejemplos son aplicables a las necesidades concretas de cualquier institución que visualiza la 
efectividad del modelo 2.0 en la cultura organizacional, puesto que no solo implica un cambio en la 
forma de trabajo interno; así también requiere de la adaptación de una serie de medidas que 
permiten cultivar habilidades, conocimientos y experiencias de todos los colaboradores de una 
institución. 
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CONCLUSIONES 
 
 Reconocer el valor estratégico de la comunicación en las organizaciones es el primer paso 
en la escalada hacia un tipo de cultura organizacional 2.0. Este reconocimiento deviene en 
posteriores acciones como el nombramiento de la persona idónea para desempeñar las 
funciones de Dircom; elevarlo a la categoría de los rangos directivos; aportar con los 
análisis situacionales necesarios para la implementación de un equipo colaborativo de 
trabajo como demanda la tendencia en la comunicación organizacional actual. 
 
 En el modelo de gestión y comunicación empresarial 2.0, la información y la generación 
de conocimiento son vitales para transcurrir diariamente bajo las demandas de la cultura y 
la sociedad del siglo XXI.  
 
 La información se convierte en un factor de competitividad, pues al diseñar flujos 
comunicativos diversos, se mantiene a los trabajadores al tanto de lo que sucede desde una 
fuente confiable. Así, se evitan rumores y se priorizan los ambientes seguros y confiables 
de trabajo en los que los empleados pueden laborar de manera mucho más eficiente y 
proactiva. 
 
 La promoción de una cultura organizacional 2.0 contribuye a la propagación de los 
conocimientos y nuevos valores, provocando continuas innovaciones en las estructuras 
económicas y socioculturales, incidiendo en el acceso al mercado de trabajo, la gestión 
burocrática, la gestión económica, el diseño industrial, el ocio, la comunicación, la 
organización de las empresas e instituciones, sus funciones, procesos y actividades. 
 
 Para que una institución se maneje bajo la cultura organizacional 2.0 no es indispensable 
contar con herramientas de última tecnología, si bien constituyen un aporte a esta forma 
de dinamización, lo más importante es contar con actitudes colaborativas, trabajo 
integrado y horizontal; así también la información abierta con canales efectivos y flujos de 
información entre todo el personal de la empresa. 
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 Las empresas con una cultura organizacional 2.0 enfocan su éxito en los cambios de la 
gestión empresarial, pues dejan de lado la estructura piramidal y la figura de un único 
directivo a la cabeza de la organización para dar paso a la descentralización en los 
procesos. 
 
 Las instituciones que acogen las TIC han trascendido en su modelo de organización y 
flujo de información pues a través de redes electrónicas e informáticas reducen distancias, 
tiempo y costos; además dinamizan procedimientos y permiten la construcción de un 
conocimiento participativo que refleja el valor imaginativo y humano de los trabajadores. 
 
 Transformar la cultura organizacional al modelo 2.0 plantea el diálogoentre todos los 
actores de la institución y propicia procedimientos colaborativos, innovadores y creativos.  
 
 La implementación de las herramientas 2.0 a nivel empresarial ofrece dinamismo y 
velocidad. El flujo informativo es colaborativo y desde la visión de las empresas, esta 
evolución supone contar con un Dircom estratega que logre acortar distancias, reducir 
tiempos y costos; así también aumentar la productividad de los trabajadores conectados en 
red. 
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